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1 UvoD

1.1 ORIS PROBLEMATIKE IN OPREDELITEV PROBLEMA

Z razvojem raunalniSkih omrezij in interneta se je ¢eh razvoj elektronskega
poslovanja, kamor Stejemo Stevilne dejavnosti, udkip z elektronskim bamiStvom,
elektronsko trzenje, elektronskim trgovanjem, spetrgovino, svetovanjem na daljavo,
elektronskim zavarovalnistvom, canalniSko podprtim skupinskim delom, delom na
daljavo, poukom na daljavo, avkcijami na daljaval..i Vsem tem dejavnostim pa je
skupna izmenjava podatkov prekocuaalniSkin omrezij in spreminjanje &aa
poslovanja in zivljenja. To je odsev danasSnje infacijske druzbe, ki temelji na
Sirokem in takojSnjem dostopu do informacij. Lalikaekli, da je to rezultat dejstva, da
je danes obilo informacij in znanja lahko dostopnthveliki meri stoji za tem najvge
svetovno omrezje internet. Internet je powr&tevilne druzbene spremembe, s tem ko
je poveal winkovitost, znizal stroSke znanja in komunicirartgr omogail nove
natine delovanja predvsem na globalnem nivoju (JerBlazevi, 2001; str. 15).

V globalni druzbi s hitrimi spremembami je odvishos znanja zelo visoka, saj na tem
temelji kvaliteta zivljenja druzbe. Zato pa le-talt zahteva spremembo izobrazevalnih
sistemov, programov, oblik in metod pevanja ter tenja. Taka druzba potrebuje
izobrazevalne metode, ki paitgejo dostopnost do znanja, hitrost in kvalitet@azya ter
pogoje za nenehno napredovanje. Nova oblika pridofya informacij, vedin, znanja in
tudi formalne izobrazbe je e-izobrazevanje, ki zonapo informacijske tehnologije
ponuja izobrazevalne storitve SirSemu Stevilu uboikkov na sistematen n&in. Lahko

bi rekli, da e-izobrazevanje predstavlja »ustreapbkacijo in tehnologijo na internetu,
ki podpira prenos in upravljanje¢enja, vesin in znanja« (Henry, 2001; str. 259).
Potreba po novih znanjih predstavlja ki konkurerni dejavnik za posameznike in
organizacije, saj se le z znanjem lahko v tako kweknem okolju razlikujejo med
seboj. Kot najpomembnejSe pozitivhe vplive e-izdlereanja lahko Stejemo nizje cene,
prilagodljive in enostavne kme wenja tematik in odsotnost prostorskih omejitev. Ima
pa ta storitev tudi svoje omejitve, saj morajo mjeporabniki imeti dostop do potrebne
programske in strojne opreme, ki jo morajo tuditzngorabljati (Grobovsek, 2004).
Kljub svojim omejitvam pa e-izobrazevanje kot ohlikizobrazevanja vendarle
predstavlja dinkovit in ekonoméen n&in za doseganje uspeSneg&emja za
posameznike in organizacije.

E-izobraZevanje se je najprej razvilo v Zdruzemnibadtah Amerike, kjer je tudi do danes
najbolj razvito. ManjSi vendar tudi zéiéen delez uporabe e-izobraZzevanja ima Evropa.
Razlogi za to so v na sploSno SibkejSem razvojarmécijske tehnologije v Evropi in
drugih posrednih okol&nah (Kamtisiou, 2002; str. 5). Vendar se Evropskga bori
proti temu zaostanku in poskusSa vzpostaviténgsSe informacijske sisteme na splosno,
med drugimi tudi na podiju izobraZevanja, kar tudi predstavlja enega izmed
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pomembnejSih ciljev lizbonske strategije in progeai2010 (Pilko, 2005). Podoben
oziroma Se slabsi nivo uporabe e-izobrazevanjaap&d vidimo v Sloveniji, ki kljub
Stevilnim prednostim te storitve je mnoédo Se ne uporablja.

V svetovnem merilu je veliko Stevilo ponudnikov storitve, vendar je omejitev
predvsem jezik, tako da tuji izdelki lahko prodrej@ nove trge, samoe se jim
prilagodijo. To potrjuje tudi dejstvo, da na slogkam trgu Se ni velikega Stevila
ponudnikov. Kar pa posamezni ponudniki lahko pojoyjao vsebine, tehnoloski razvoj,
svetovanje, usposabljanje, mentorsko delo ali palkoacije teh treh elementov e-
izobrazevanja (Henry, 2001; str. 491).

Podrobneje so v magistrskem delu predstavljeneeténe razlage pojmov, povezanih s
prowevano tematiko, in prakina spoznanja s tega podja

1.2 NAMEN HIPOTEZE IN CILJ DELA

Namen magistrskega dela je v prvi vrsti pfitiun analizirati storitve e-izobrazevanja v
Sloveniji in natatno analizirati e-izobrazevalno storitev podjetja B2.o. ter zanj
oblikovati okvire trzenjskega komuniciranja. Pouslardela bo v raziskavi ciljnega
segmenta in nato v povezovanju prakin, primarno pridobljenih podatkov s
teorettnimi. Potrebna je temeljita analiza na teamatikot tudi prakténi ravni zaradi
danasnjega hitrega in nenehno spremidgj@a se poslovnega okoljée Zeli podjetje
uspesno poslovati, mora dobro poznati dogajanj@vugih trgih in tekée spremljati
poslovne partnerje, konkurenco ter obstej&ot tudi potencialne uporabnike.

Na osnovi tega je oblikovana teza, ki se glasi:jKitemu da e-izobrazevanje tmm
poenostavi in poceni celoten izobrazevalni progesstopnja uporabe na slovenskem
trgu zelo nizkax. Morda so razlogi za to vcémeh trzenjskega komuniciranja
ponudnikov e-izobrazevanja.

Navedena teza bo v raziskovalnem delu erpiripreverjena z ugotavljanjem glavnih
vzrokov, zakaj e-izobrazevanje v Sloveniji Se ni antno razSirjeno. Ali je to
nepoznavanje storitve, nepoznavanje portalov aaopanje v tovrstno obliko¢enja?
Podrobno bo raziskan in analiziran primer konkrgieortala Spletno¢enje podjetja
B2 d.o.o. in zanj opredeljene moZne poti za ratrgnjsko komunikacijskega &rda.

Cilj magistrskega dela je ponuditi vpogled v e-immtevanje na slovenskem trgu s
podrobnejSo analizo storitve podjetja B2 d.o.o.e8ptga tenja, in s tem ustvariti
prispevek, ki bi pripomogel k Sirjenju storitve 8plo wenje s pomgo orodij
trzenjskega komuniciranja.



1.3 METODA PROUCEVANJA IN VSEBINA DELA

Pri pisanju magistrskega dela je ena izmed uparaibijmetod protevanje strokovne
literature doma&ih in tujih avtorjev. Prodevanje te literature je osnova za predstavitev
teorettnega ozadja in izhodi&a obravnavano tematiko. Prikazuje predvsem pogen
izobrazevanja v danasnji informacijski druzbi, kazle na ptiakovan vzpon. Ta
strokovna literatura sodi torej med sekundarne magjistrske naloge.

Druge uporabljene metode so: metoda deskripcijduklie/zna metoda, metoda analize
in sinteze. NajpomembnejSa pa je kvantitativha woh@tanketa, ki bo uporabljena za
analizo in pretevanje ciljnega segmenta Spletneg@nja. Njen namen je pridobiti
stali¥a o storitvah e-izobrazevanja. Dobljeni podatki@®@] primarni viri.

Magistrsko delo je sestavljeno iz uvoda, treh osjiadpoglavij in zakljika. V prvem
poglavju osrednjega dela so najprej opredeljenmpag-izobrazevanje, izobrazevanje,
zn&ilnosti storitev in trzenjskega komuniciranja. Tojmi so pomembni za naslednje
dele magistrske naloge. V drugem osrednjem poglg®jpredstavljena analiza e-
izobrazevalne storitve Spletn@anje. Na zé&etku je prestavitev storitve in ponudnika-
podjetja B2 d.o.0., temu pa sledi analiza posloangplja.

Vsebinacetrtega poglavja je predstavitev ciljnega segmé&pketnega ¢enja, nato pa
raziskava tega segmenta in analiza njenih rezwiteBtedi analiza glavnih izzivov in
priloznosti Spletnega denja ter analiza moznosti strateSkega&rtowvanja uporabe
trzenjsko komunikacijskih orodij za doseganje zdgtaih ciljev pri ciljnih segmentih.

Zaklju¢ni del vsebuje sklepne ugotovitve za uspesSno sinfgorabe Spletnegatenja
ter omenja omejitve kot tudi pripofita za nadaljnje raziskovanje.



2 E-1ZOBRAZEVANJE KOT STORITEV IN NJEGOVO
TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Pojem elektronskega izobrazevanje v krajSi obliki v veji meri imenujemo e-
izobraZzevanje ali edenje. Omogoa pa @enje s pomgjo elektronskih medijev preko
nekega omrezja, ki temelji na lokalni ali globamrezi (internet). Vsebina je lahko
podana v raztinih oblikah, od besedila, do videa, zvoka, animakiyirtualnega okolja,
kar posledino dolaa kakovost samega izobraZzevanja. Pri tovrstnefenju si
uporabnik lahko sam dado hitrost napredovanja. Ponudniki e-izobrazevarmgaahko
univerze, druge izobrazevalne ustanove ali kombkreiarganizacije (Grobovsek, 2004).
Vzroki za nastanek elektronskega trga za blagajtesy znanje, informacije, kamor
spada seveda tudi e-izobrazevanja, so predvsem zvojta novih tehnologij in
spremenjenem ®au poslovanja ter r@nu Zivljenja. E-izobrazevanje je &ia ucenja
na daljavo, saj pojem pojasnjuje izobrazevalni psy&kjer so &eci se prostorsko in/ali
¢asovno lgeni od Witeljev. To omogoa posebno oblikovano, prilagojenéno vsebino
in komunikacijo (Gerk, 2000; str. 266).

Pri e-izobrazevanju gre torej za omrezno storitev\gmogaa wenje na daljavo preko
raunalniSkega omrezja. RanalniSka omrezja so nadgradnja telekomunikacijskih
omreZzij, omogoajo uporabo virov, komuniciranje in informiranje i(ar, 2003; str.
81). Pri e-izobrazevanju se najpogosteje uporatjaezje internet, ki velja za nagje
svetovno omrezje z ¥esto milijoni uporabnikov. Internet ponuja &estoritev:
elektronsko posto, klepetalnice, ftp izmenjave pgkoa in mano razsirjen svetovni
splet. E-izobrazevanje torej bolj nataiw uporablja storitev svetovnega spleta oziroma
anglesko World Wide Web (www). Tukaj gre za razmma mreZzo informacijskih
povezav, ki ponuja razine informacije in storitve v multimedijski oblikkar pomeni
vklju¢enost grafinih kot tudi zv@nih zapisov. Delovanje omoga princip streznika in
odjemalca, kjer streznik ponuja vire za uporabniikerneta. Strezniki svoje informacije
predstavljajo na dontéh straneh, kjer jih uporabniki lahko prejmejo gla tudi
sodelujejo v dvosmernem pretoku informacij in pralanih obrazcev vnaSajo svoja
vpraSanja, komentarje, mnenja ali zelje (B2, 26@d;12).

Internet je sploSni pojav, ki je mino spremenil nén delovanja celotne druzbe. Pri tem
je prislo tudi do velikih sprememb na nivoju posdoya, ki ga je internet pocenil in s
tem omogdil ekonomijo obsega in poval vrste poslovnih aktivnosti. Internet je znizal
stroske komunikacij, odprl nove poti poslovanjay@al winkovitost, omogeil ve¢
predstavnih storitev in pripomogel h globalni ekomp z globalno povezanimi
organizacijami (Jerman-Bla%i2001; str. 14-15).

Bolj natartno bi se temu lahko reklo elektronsko poslovanjgekobsega: elektronsko
bartnistvo, elektronsko trzenje, elektronsko trgovargeletno trgovino, svetovanje na
daljavo, elektronsko zavarovalnistvo,cuaalniSko podprto skupinsko delo, delo na
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daljavo, pouk na daljavo, avkcije na daljavo iMse te elektronske oblike delovanja pa
so pripeljale do dematerializacije poslovanja z¢nw rastjo storitev, izdelkov, vge
mobilnosti ljudi in spremenjenega ¢i@a dela z elektronsko posto incumalnisko
podprtim sodelovanjem, kar olajSa predvsem premahja (Jerman-Blagj 2001; str.
11, 18-19). Prav to je lahko prednost e-izobrazgyasaj omogéa predvsem, da se
uporabnik i kjerkoli in kadarkoli z réaunalnikom.

Drugi pomembni dejavniki, ki vplivajo na uporabadzebrazevanja, so splosni trendi v
izobraZzevanju, ki kazejo na premik iz did&kiega w@enja v personaliziranocenja. Pri
tem ima pomembno vlogo uporaba informacijske tebgigé, ki omog@a lazje denje,
nima prostorskih incasovnih omejitev ter hkrati krepi informacijsko npa ki je
bistveno za poslovanje v danasnjem druzbenem ina@kekem okolju (Persson, 2005;
str. 41).

2.1 ZGODOVINA E -IZOBRAZEVANJA

Zametke e-izobrazevanja lahko zasledimo viedlah uporabe ranalnikov v
izobrazevalnem procesu. Le-to se je razvilo na p@drajih:

» podraje raunalniSkega izobrazevanja: seznanitev udelezenzebrazevanja z
aktivnostmi v smeri delovanjadanalnikov ali poklicna usmeritev;

» podraije uporabe réunalnika v izobrazevalnem procesu: uporab&malnika kot
sredstvo ali pripomi&ek v procesu izobrazevanja;

» podraje uporabe ré&unalnika v dejavnostih, ki spremljajo izobrazevargktivnosti
raziskovanja, vodenja in upravljanja izobrazevalnsigtema (Gewi 2000; str. 13).

Ne glede na podige je na hiter razvoj uporabectmalnikov v izobrazevalnih procesih
vplival hiter razvoj in izpopolnjevanje ¢analniSke oziroma informacijske tehnologije
in programirani pouk s stroji zaenje (Gerlé, 2000; str. 20).

Casovna obdobja v razvoju uporabéumaalnikov v izobraZzevanju se delijo na: zgodnje
obdobje (pred uporabo mikramanalnikoV'), mikroratunalnisko obdobje in obdobje
racunalniskih izobrazevalnih omrezij. Kot kijoo in relevantnoalfasovno mejo veliko
Stevilo avtorjev Steje obdobje uvedbe mikkanaalnikov konec sedemdesetih let
(Gerli¢, 2000; str. 25-26).

Drugovrstne zametke e-izobraZevanja lahko vidimdi @w manj tehnoloSke plati, ki
vpliva na pomen fizine prisotnosti udeleZzenca izobraZzevanja in je zo&fiaZzevanju

! Mikroragunalnik je sestavljen iz integriranega vezja in mjcocesorja, je majhen, prenosen ter po ceni
dosegljiv vé&jemu Stevilu ljudi (Gerki, 2000; str. 44-45).



seveda odsotna ter je osnova same storitve. Tojg pnozZnosti pridobivanja izobrazbe
na daljavo s pomgjo posStnih storitev in tiskanih gradiv. Ta pojave&mo Ze v
osemnajstem stoletju; tako so se izobraZzevali pedtii odmaknjenih krajev Severne
Amerike. Bolj uraden in razSirjen &etek tovrstnega izobraZzevanja zasledimo v
dopisnih 3olah, ustanovljenih v ZDA, Néij, Veliki Britaniji in na Svedskem v drugi
polovici devetnajstega stoletja. S tovrstnitfenjem je izobrazevanje omagmo vsem,

ki se »zaradi geografske oddaljenosti, socialnilraestvenih, osebnih in drugih
razlogov ne morejo VKIgiti v tradicionalni izobrazevalni sistem« (Ge&xli2000; str.
266).

Ucenje na daljavo pa je skupaj z zgoraj naStetimnoddskimi napredki pridobilo nove
razseznosti. Prve generacijéenja na daljavo so se naslanjale na tisk, Slo ¢elywem
za dopisne module. Naslednja generacija je zajemaldtimedijske razseznosti s
tiskanimi gradivi, avdiokasetami, videokasetami¢uraalniSko podprtim &enjem in
interaktivnim videom. Tretja generacija predstauvigenje na daljavo v dobesednem
pomenu, z avdiotelekonferenco, videokonferenco vitatiom. Cetrta generacija je
generacija fleksibilnegacenja, saj uporablja interaktivne multimedije ituaalnisko
podprto komuniciranje s ponj interneta (Gerli, 2000; str. 267).

NasStete generacije lahko ocenimo glede njihovergeofleksibilnosti na osnovéasa,
prostora, tempa, ter glede na njihove stopnje akiernosti po individualnem ali
socialnem nivoju. Edina oblika, ki ponuja mnozicoilggodljivih in interaktivnih
moZznosti, so metodec¢anja na daljava@etrte, prilagodljive generacije. Zéenjem na
daljavo v svoji zadnji prilagodljivi obliki se dasaikvarjajo Stevilne organizacije, ki se
razlikujejo po formalnem statusu (to so redne iadbwalne ustanove, druzbene in
zasebne izobrazevalne institucije), po vrstah grgold obsegu in r@nu svetovanja in
komuniciranja, po izbiri in obsegu metod preverga@panja, potevanja, itd. (Gerd,
2000; str. 267), saj predstavlja najprisn@jSo obliko izobraZzevanja na daljavo, odkrito
do danes.

V zadnji generaciji denja na daljavo je imel posebno pomembno viogo dkf$ki
napredek razSirjenosti uporabe interneta, ki pastajedno pomembnejSi del
izobrazevanja, razvoja in raziskovanja. Vse steriti jih internet nudi, so »pospesSile in
izredno razSirile uporabnost in pogostost ze uviBgaih metod dela iz zZ@tnega
obdobja uporabe izobrazevalnih omrezZij« (GerlR000; str. 97). Pri tem lahko
razdelimo razlina podr@ja uporabe interneta v izobrazevanju na: tradidioma
podraije, kamor Stejemo elektronsko posto, ftp, iskamérmacij, telenet, novice
(usenet), spletne strani, pogovori v zivo in pa@geqrojektnega dela, ki zajema dotea
in tuje projekte. Izobrazevalno programsko oprembnao na enostavne strategije. Te
zajemajo izobrazevalne igre, vaje in utrjevanjestitanje, omrezne dbenike,
programirane ¢ne vsebine in zahtevnejSe strategije, ki viljejo iskanje in gradnja
informacij, simulacije, r&nalniSka dgila, ratunalniSka pomagala, konceptualno
powevanje in specialne didaktie vsebine. Konferéne wne sisteme delimo na avdio
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ali video konferetine sisteme ter aenje na daljavo, kamor Stejemo zbiranjénit
gradiv in virtualno Solo ali univerzo (Get]i2000; str. 249). Zgodovina e-izobrazevanja
izhaja iz ®enja na daljavo, ki se je skazs in skupaj s tehnoloSkim napredkom razvilo
v ratunalnisko podprto komunikacijo s pofjjo interneta in multimedijskih elementov.
Ta n&in ucenja je predvsem prilagodljiv in interaktiven tgpanabniku nudi Stevilne
alternativne uporabe.

2.2 PROCES E-1IZOBRAZEVANJA

2.2.1NIVOJI E -IZOBRAZEVANJA

E-izobrazevanje lahko delimo na Stiri nivoje. Pnivo so baze znanja, ki ponujajo
poma in so kljui do iskanja podatkov, ki ustrezajo dodémim pogojem. Med te lahko
uvrstimo tudi spletne iskalnike, ki so tako kot geubaze znanja omejeno interaktivni.
Naslednji nivo so podpore preko spleta, kamor sjpagagovorne sobe, forumi, oglasne
deske, elektronska posSta, pame zZivo preko neposrednih spdéib Tako ponujajo
podporo preko spleta in bolj natare ter hitre odgovore na speéifa vpraSanja
(Grobovsek, 2004).

Tretji nivo je asinhrono tenje, ki ponuja gradivo, skozi katerega se lahkm sa
uporabnik premika s svojo hitrostjo, vk#ena je tudi moznost komuniciranja z
inStruktorjem. Oblike asinhronegacenja so lahko: dokumenti,cenje prek spleta
(WBT), opticni mediji (CD, DVD), testi, raziskave, simulacijdi aazni posnetki.
Najveje prednosti asinhronegaenja pa so, da se uporabniki lahk&ja kadarkoli
zelijo, wijo se lahko tematiko, ki jo zelijo, in napredujdgihko, kakor hitro jim ustreza.
Slabosti so pa, da ni mozno postavljati neposregpitasanj, vsebine so state in ni
ustrezen né&n za vse vrstedenja (Grobovsek, 2004).

Zadnja oblika je sinhrono ¢enje, ki se izvaja v realnemiasu, kar pomeni, da
inStruktorji vodijo W&enje v zivo, navadno z ¥gm Stevilom uporabnikov, ki lahko
komunicirajo z njim in med seboj. Oblike tovrstneg&nja so virtualne dilnice,
virtualna predavanja, ki jih vodijo inStruktorjikvno sodelovanje pri vajah, izleti, e-
sre&anja, spletni seminarji in oddaje. Prednost sinbgan &enja je takojSen odziv
inStruktorjev, razredni model je znan in nudi okolki vzpodbuja zanimanje z&enje.
Ima pa tudi svoje slabosti, saj zahteva zahtevrmngi opremo in logistino podporo,
ucenje mora potekati ob &no dolaeni uri, hitrost denja pa narekuje ustvarjalec
(Grobovsek, 2004).

Nacin uporabe e-izobraZzevanja je tudi v procesu hiemded learninga«, kombiniranega
ucenja. Tukaj gre za k& ucenja, ki temelji na meSanju raahih strategij in dnih
metod. Na osnovi informacijsko komunikacijske telogie se udelezencem omago
dostop do interaktivnih anih gradiv, kooperativnegacanja, spremljanja njihovega
napredovanja in povratnih informacij. Proces moita fatartno nadzorovan in mora
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vzpodbujati iskanje, pridobivanje in ustvarjanjeanja. Eden izmed gaov oblikovanja
kombiniranega ¢enja je, da poteka v treh fazah: asinhrodenje, sinhrono &enje in
powevanje v klagini wucilnici (Stanik, 2005). Primer kombiniranegacenja je, ko
podjetja najprej uporabijo e-izobraZevanje kot pémpo postavitvi diagnoze s prvotnim
testiranjem, na osnovi tega postavijo ¢maizobrazevanje in nato spet z e-
izobrazevanjem spremljajo napredek. Zbirni &aminrezultati pa nato pripomorejo k
prinodnjim odl@itvam, k temu, katera vlaganja v izobraZevanje soisslna in
najwinkovitejSa (E-poslovanje, 2006; str. 27). Torej tgko lahko e-izobraZzevanje
dopolnilo h klastnemu.

2.2.2PSIHOLOSKI PROCES E-IZOBRAZEVANJE IN NJEGOVIH
ELEMENTOV

Vendar e-izobrazevanje ne izgubfveskih lastnosti, saj so uporabniki posamezniki,
ki se Zelijo iti. PsiholoSki procesdenja ostaja tako kompleksen kot pri drugih oblikah
ucenja. V tem procesu je predvsem najprej potrebroopiti pozornost, nato jo je pa Se
pomembneje obdrzati. Vendar deveski ziwni sistem, ki skrbi za pozornost, zelo hitro
utrudi, potrebuje péitek, nato pa je spet pripravljen na noveenje. Tak néin, povezan

s stimulacijo razlinih delov mozganov (s podajanjem raalh tipov informacij in
povezovanjem le teh), predstavlja zelonkovit n&in u¢enja. Da je e-izobraZevanje na
vseh teh nivojih lahko dinkovito orodje za &enje, mora vsebovati ragfie
interaktivne, predstavitvene in odzivne elemente.

Klju¢ni elementi so: razini tipi vsebin za lazje pomnjenje (slike, zvoki,ske€dila),
interaktivni elementi za vzpodbujanje pozornostyrgi, kvizi), takojSnje povratne
informacije za preverjanje razumevanja snovi, iakeija z drugimi uporabniki in
inStruktorji, kar vpliva na uspeh (Grobovsek, 200%se mozne elemente oziroma
razlicna raunalniSka dgila pa lahko nataineje razdelimo na naslednje kategorije:
vizualno, avditivho in tekstovno, podrobnejSi pakdelitve je razvidna na sliki 1. Kar
omogaa vedno ve&o uporabo vseh teh elementov, je tehnoloski razkojprinaSa
kvalitetnejSe izdelke s Stevilnimi moznostmi (G&rk000; str. 175).

Nadaljnja razlenitev vizualnih elementov se deli po dimenziomalplati na
dvodimenzionalne ali tridimenzionalne in po didaktiplati na statine ali dinamine.
Med dvodimenzionalne stahe vizualne elemente spadajo: slike, risbe, sheme,
diagrami, grafikoni, tabele, zemljevidi itd., ki $&hko prikazejo tudi tridimenzionalno,
kjer je dodana Se dimenzija globine. Dvodimenziondinamgni vizualni elementi pa

so ra&unalniSki modeli preseka (namenjeni prikazu nowatij nekega objekta),
racunalnisko figurativni modeli (ki poenostavijo prikapredmetov), r&nalniski
funkcionalni modeli (ki prikazujejo delo, procesindmiko) in abstraktni modeli (ki
konkretizirajo abstraktne pojave). Tovrstni elemes® uporabljajo za prekmi prikaz
procesov z njihovimi dinamnimi strukturami v dveh dimenzijah. Vse te modate i



objekte je mogee tudi prikazati tridimenzionalno ali nadgraditi ra¢unalnisko
animacijo ali v virtualno restnost-VRML. Uporaba r&nalniSkih animacij je Se
posebej zanimiva, ko lahko uporabnik vpliva na pgrikazovanja s spreminjanjem
razlicnih dejavnikov (na primer hitrosti, perspektive.jt{Gerlic, 2000; str. 176-177).

Avditivni elementi temeljijo na avdiokomponenti $ v najenostavnejsSi obliki zapisi in
notni zapisi. To pomeni, da lahko izdelovalec aporabnik z njimi komponira,
pregleduje ali igra zwme zapise, vhaSa efekte, izpiSe note, itd.. Skitatia glasba in
govor sta Ze bolj kompleksna, saj pretvoriéuaalnik v glasbeni instrumenti, Ki
prepoznava govor, seveda z ustrezno strojno inrprogko opremo (Getdj 2000; str.
178).

Vsi tekstovni elementi, ki so &analnisko pripraviljeni ali prikazani, spadajo med
tekstovna tila. Le ta so lahko: izpisi na papirju, elektrongkesojnice, réaunalniske
enciklopedije, raunalniski &beniki, raunalniski slovarji, prironiki, leksikoni itd.,
izpisani v obliki teksta ali hiperteksta (G&fl2000; str. 178).

Slika 1: RatunalniSka dila

Radunalniska uéila

Vizualna Avditivna Tekstna -
Dvodimenzionalne Pripravljanje Tradicionalna tekstna
slike notnih zapisov gradiva
Statitne - — : .
Sintetiziranje zvonih Hipertekst
efektov
Dinami¢ne
I
RatunalniSke animaci Sintetiziranje
glasbil
Tridimenzionalne
slike —
Sintetiziranje govora
Statiéne
Dinami¢ne

RatunalniSke animaci

VRML
Vir: Gerlig¢, 2000; str. 175




Za najiinkovitejSo uporabo je potrebno uporabljati komigija vseh teh
multimedijskih elementov, s tem je tematika prediggma na najbolj zanimiv in
stimulativen nain. To pa posledno pomeni v&o moznost pomnjenja in bolginkovit
sistem @enja. Zacim ucinkovitejSo razporeditev teh raghiih elementov se je moge
opirati na razkne teorije, ena izmed njih s@ni stili. Poznamo razthe wne stile, ki so
razdeljeni po tem, kako naSi mozgani sprejemaj@riocesirajo informacije. Osnovni
model deli zaznavanje na tri osnovne kanale, tivéoualni, avditivni in kinestetni.
Vsi posamezniki dejansko zaznavajo informacije skse tri kanale, vendar pri vsakem
posamezniku olajno en kanal prevladuje. Bamo, da vizualni tipi ljudi bolje
zaznavajo informacije skozi vizualni kanal, kar pomnda se lazjedijo s pomajo slik,
diagramov, animacij in barv. Avditivni ljudje se lpoucijo, s tem ko sliSijo glasove in
zvoke. Kinestetini ljudje pa se najbolje néijo, ce stvari preizkusijo, naredijo,
premaknejo in se jih dotaknejo (Persson, 20054Siy.

Multimedijski n&in prikazovanja lahko torejdinkovito zadovoljuje vse tri zaznavne
kanale, kar méno olajSa pomnjenje in spodbuja naravno in gengratitenje (Schank
in Cleary, Marsh in Kumar v Getli 2000; str. 240). Po Rieberju (Rieber v GgrR000;
str. 240) »multimediji spodbujajo slikovno preddjamje in vizualizacijo, ki sta bistveni
strategiji v procesu ustvarjanja, izumljanja ineednja problemov«. Druga teorija, ki
pojasnjuje pozitivnost uporabe multimedijev, jerigodvojnega kodiranja, ki opisuje,
kako »en kanal predeluje besedno informacijo, nradte je drugi kanal zadolzen za
obdelavo slikovno posredovanih podatkov« (NajjarGerlic, 2000; str. 240), kar
posledéno pomeni, da je informacijacunkovitejSe posredovana (Mayer in Anderson v
Gerli¢, 2000; str. 240). Zadinkovito e-izobraZzevanje v smislu zadovoljevanjalikaih
potreb, vzbujanja pozornosti pri razlih tipih zaznavanja ljudi in boljSega pomnjenja
vsebin je potrebno le-te izdelatésn vetjim Stevilom multimedijskih vsebin.

2.3 PREDNOSTI IN SLABOSTI E -IZOBRAZEVANJA

E-izobrazevanje ima svoje posledice, ki jih lahlezdelimo na prednosti in slabosti.
Prednosti e-izobrazevanja so (Grobovsek, 2004):

* niZje cene izvajanja,

prilagodljivost hitrosti denja,

= hitrejSe napredovanje,

= moznost izvajanja koderkoli in kadarkoli,
= enostavno in hitro aZzuriranje snovi,

= |ahko poveéa pomnjenje snovi,
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» enostavno obvladovanje velikega Stevila uporabnikov
» shranjevanje diskusij.

To so predvsem prednosti za uporabnike e-izobragavd&/endar ima e-izobrazevanje
tudi prednosti za organizatorje izobrazevanj (Gdspska zbornica Slovenije v Vesel,
2004; str. 19):

* nizZji stroski za proces organizacije izobrazevafija je seveda Sele potem, ko je
informacijski proces vzpostavljen. Visoka ¢etha vlaganja v informacijsko
infrastrukturo na drugi strani lahko predstavljaditislabost, ki je povezana z
visokimi zaetnimi vlaganji in posledno tudi tveganji, ki so lahko v tem primeru
viSja kot pa pri tradicionalnih oblikah programospesabljanj),

= svobodnejSi urnik predavateljev,
» dostop do svetovnega trga (kar verjetno velja psedvza genaime programe), in
= prilagodljivost programov.

Dolgoraine prednosti uvajanja e-izobrazevanja v organieapijedstavlja: zniZzanje
stroSkov formalnega izobraZzevanja, poéage Winkovitosti organizacije na vseh
podrajih, hitrejSe, cenejSe in bolj inovativho reSevameslovnih tezav, povanje

konkurergnih prednosti, izboljSanje odnosov s strankami iovgdanje vrednosti
lastniSkih deleZev vlagateljev (E-poslovanje, 20616, 26).

Pri e-izobrazevanju lahko najdemo tudi nekaj sléibteste pa so (Grobovsek, 2004):
= uporabniki potrebujejo programsko opremo,

= uporabniki so izolirani,

= tehnini problemi ali napake lahko ovirajo,

= uporabniki in inStruktorji potrebujejo poznavangunalniStva in interneta,

» potreben je dostop do interneta, kar predstavijask,

* povpraSevanje vnaprej ni znano, je pa potrebnoviet stroske za razvoj.

Te slabosti se lahko predvsem pojavie, projekt nima podpore uprave organizacije,
saj se pri zasnovi sistema ne izhaja iz potrebosiqvnih ciljev organizacije. Temeljno
vodilo uvajanja sistema je tehnologija, organizacije posveti dovolj pozornosti
notranjemu oglasevanju sodobnih izobrazevalnih p@ditiorganizacija ob uvedbi ne
izvede nekaj manjSih uspesSnih projektov, ki pongaouporabnost sistema (E-
poslovanje, 2006; str. 26).
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Drugi zadrzki pri e-izobrazevanju so zaradi emativkomplikacij, ki lahko nastanejo
pred uporabo, med njo in zaradi nje, to so raznstfacije, strahovi, demotiviranost,
izolacija ali izgubljenost (Cergol, 2003; str. 114)

Predvsem je pri posameznem e-izobrazevanju potrgivatehtati vse zgoraj naStete
prednosti in slabosti glede na spefiifist posamezne vsebine in teméenja ter
analizirati primernost tovrstne oblik€éenja za posamezen primer izobraZzevanja.

2.4 PONUDBA E-IZOBRAZEVANJA

Danes je po svetu kar nekaj ponudnikov e-izobraiievd to storitev ponujajo kot
obliko wenja za posameznike ali kot reSitev izobrazevamjacelotne organizacije,
lahko v obliki formalne izobrazbe ali kot dopolni#aanja in vedin. V tem so predvsem
na svetu vodilne Zdruzene drzave Amerike, ki s&dapohvalijo z najv&im Stevilom
ponudnikov in uporabnikov te storitve, na drugemstuge Evropska unija z Veliko
Britanijo nacelu. Razlog za zaostanek Evrope j€gsnejSi ekonomski prevzem vioge
informacijske komunikacijske tehnologije, razli vzorci wenja in podevanja (vé
jezikovnih, heterogenih), nizja gakovana izobrazba bodib delavcev, manjSa
usposobljenost glede tehnoloSke podpore izobrazavanomejen dostop do kapitala
privatnega in drzavnega sektorja (Kamtisiou, 2692;34).

Elementi e-izobrazevanja, ki jih lahko ponudnikidija, se delijo na: ponudbo vsebin,
ponudbo tehnoloSkega razvoja in ponudbo svetovaimipodpornih storitev (Henry,
2001; str. 491). Nata&neje so ti elementi prikazani in razdelani v diaguana sliki 2, in
So te trije deli poimenovani: platforma¢ne vsebine in svetovanje, usposabljanja ter
mentorske funkcije, v diagramu pa opazimo Se dadapnekrivajée se dele-
kombinacije teh treh elementov. Pri tem je platfarsistem, na katerem temelji celotno
e-izobrazevanje, je ¢&analniSka osnova-aplikacija, ¢me vsebine so namenjene
izobrazevanju in svetovanju, usposabljanja ter mske funkcije strankam za potho
pri uporabi ali nadgradnji portala. Ponudniki ebrazevanja lahko torej ponujajo enega
ali ve¢ teh elementov, ti elementi so pa lahko njihovitnaszdelki ali pa imajo samo
pravico, da jih trzijo dalje. To torej pomeni, d& $ahko neko podjetje oziroma
potencialni ponudnik e-izobrazevanja nahaja narkat&oli podr@ju tega diagrama,
delimo jih na: ponudnike platforme, ponudnikénin vsebin, ponudnike svetovanja,
usposabljanja ter mentorske funkcije, ponudnikeéfptene in wnih vsebin, ponudnike
platforme in svetovanja, usposabljanja ter men@rskkcije, ponudnike dnih vsebin

in svetovanja, usposabljanja ter mentorske funkmijeudnike platforme, dmih vsebin

in Se svetovanja, usposabljanja ter mentorske fiymkc
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Slika 2: Elementi e-izobraZzevanja

Platforma Ucéne vsebine

Svetovanje
Usposabljanje
Mentorsko del

Vir: Lastna predstavitev.

Ponudniki se torej razlikujejo po elementih e-iztavanja, ki jih ponujajo, vendar to
ne zapoveduje kakovosti njihovih storitevéng vsebine nekega ponudnika, ki zraven
ne ponuja Se svetovanja, usposabljanja ter mergdtsikcije, so lahko enake kakovosti
kot vsebine drugega, ki zraven ponuja tudi svetmjansposabljanja ter mentorske
funkcije, lahko pa pride do tezaée uporabnik potrebuje podporo za nadaljnjo uporabo
vsebin. Predvsem mora biti uporabnik pozoren na gadibilnost in prenosljivost
razlicnih elementov, kar je lahko problemato, ¢e pride do menjave ponudnika. Drugo
vpraSanje pa je, ali je ponudnik@sovno zanesljiv in bo ponujal, kar je potrebno
(vsebine, platformo), kolikotasa bo to uporabnik potreboval. V primeru, da seane
organizacija odld za platformo enega ponudnika e-izobrazevanja kajnesebinami,
nato bi te vsebine Zelela nadgradilo s svojimt@iimi, bo le to nemogée, ¢e ponudnik
tega ni predvidel. V drugem primeru pa si lahkoamigacija ustvari in postavi svoje
vsebine s pomfo svetovanja in usposabljanja ponudnika na porkadr@ platformo in
streznike, nato ponudnikovo podjetje preneha padlowali se ukvarjati z e-
izobrazevanjem in je vpraSanje, kdo bo lahko takgatavljal te vsebine in ali jih bo
mogae prenesti na kakSno drugo platformo. Na vse toamopaziti uporabniki e-
izobrazevanja, predvsem ko gre za trajno uporalboumbrabo na organizacijskem
nivoju. To torej pomeni in povzta, da so uporabniki pri izbiri ponudnikov previdni,
saj morajo biti pozorni na to, kako se bo razvijdato nadgrajevalo njihovo e-
izobrazevanje v prihodnosti.

13



Na nivoju w&nih vsebin je predvsem pomembno, da so razumljasse in uporabne. Pri
tem jih mora izdelovalec nat&amo zasnovati in paziti, da zasnuje celotémiuprogram,
tako da jasno odgovarjajo na naslednja vprasangaliGG2000; str. 269):

Koliko planiranih ur potrebujemo za neposredno radlevalno delo (frontalno
ucenje, predavanja, Zatno, vmesno in/ali kamo konzultacijo, laboratorijske in
druge vaje, seminarsko delo itd.),

Koliko ur lahko realiziramo s pond@ zunanjih virov znanja (didakino ustrezno
oblikovani pisni in/ali elektronski nosilci oziromari znanja),

Kje bo potekalo doleeno izobrazevalno delo (doma, prostori izobraZzesaln
ustanove, knjiznica, multimedijski center itd.),

Katere medije (strojno in programsko opremo) boddrgbovali witelji oziroma
vodje wenja na daljavo pri neposrednem izobrazevalnem delu

Katere medije (strojno in programsko opremo) bodadrgbovali @enci oziroma
Studenti za samostojno delo ¢beniSko gradivo, videorekorder-videokaseto,
racunalnik-programi na disketi, CD-ROM, DVD, modem pniklju¢ek na internet
itd.),

Katera instrumente boma@encem zagotovili za samopreverjanje znanja,

Katere instrumente potrebujemo za preverjanje zn@mpr. ustno preverjanje, pisno
ali kombinirano, neposredno ali posredno, se prvavazredu ali virtualni &lnici
itd.) itd..

Vsa ta vprasanja so pomembna, ker je v e-izobraeya wnih vsebinah zajet celoten
izobraZevalni proces in mora zato uporabnikom hkradliti vse znanje in informacije o
uporabi kot tudi o kotnem namenu celotnega procesa. Zato e-izobraZeyaimasa
tudi nov n&in celotne priprave izobraZzevanja, saj morajo vpmavi z novimi
tehnologijami sodelovati ditelji, tutorji, vzdrzevalci baz in omrezij, uredai in
oblikovalci spletnih strani ter gradiv, pedagogsiimlogi, sociologi itd., da ustvarijo
celostno resitev izobrazevanja enimi vsebinami, platformo in ponujenim svetovanjem
(Gerli¢, 2000; str. 271).

Predvsem se pa te kombinacije razlikujejo gledenganizacijo in je potrebno za vsako
organizacijo posebej ugotoviti dejanske potrebdalociti primeren projekt uvajanja ter
pripraviti speciféen n&in izvedbe (E-poslovanje, 2006; str. 26).
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2.5 E-1ZOBRAZEVANJE V INFORMACIJSKI DRUZBI

Na sploSno danes storitve v smeri e-izobrazevawojaivdjo Se vé&i pomen zaradi
narave danasnje informacijske druzbe. V pretekjestelevizija odprla nov medij, ki je
omogaal pretok informacij v eno smer, danes pa telekakanoije in informacijska
tehnologija omogeata dvosmerni pretok, ki ne pozéasovnih, prostorskih in kulturnih
meja (Garner in Gillingham, 1996; str. 3). Bell je druzbo zaokrozil in menil:
»informacije postajajo odfwine na tri n&ine: kot kontrolni sistem v kodiranih
produkcijskih navodilih; kot urejevalna &ela za razvi&nje in druge Klasifikacijske
funkcije pri upravljanju z informacijami; in v komikacijah kot internet. Toda Se
pomembnejSe od tega znajo biti spremembe ¥@nanasSega sistema znanja, konflikti
pri vladanju in kulturne spremembe« (Bell v Pive804). Torej se informacije in tiai
sprejemanja znanja spreminjajo, to pa hkrati spnganvsa podr&a in panoge, S
katerimi se ljudje ukvarjamo, in ima Stevilne razsesti v n&inu in naravi dela kot tudi
organizaciji le tega (Pivec, 2004). Pri tem je ebmzevanje ravno prava smer za
druzbo, ki potrebuje mnozico informacij na hiteocpni in enostaven tia.

Ta druzba deluje s pomj@ sodobnih informacijskih orodij, novih tehnologip
virtualnega okolja. Za svojo uspeSnost pa mora ugklati sodelovanje vseh, ki
strateSko delujejo in secijo, le tako lahko pripelje do stabilne prihodnosa nivoju
ekoloskih, ekonomskih in druzbenih interesov (C&rgb03; str. 112).

Za oblikovanje informacijske druzbe v Evropi oziranoblikovanje eEvrope ima
poseben interes Evropska unija. Le-ta je ze v@ih k&ela razvijati svojo strategijo za
oblikovanje informacijske druzbe, ki temelji na mna in informatiki ter vkljiuje
podjetja, vlade in civilno druzbo. Za to uporablaropska unija tri instrumente:
»spodbujanje raziskav v razvoj in uporabo nove rimfacijske in komunikacijske
tehnologije; vzpostavljanje in dopolnjevanje noviredpisov in standardov, Ki
spodbujajo konkurenco na tem pogitg spodbujanje razvoja programov in vsebin, Ki
omogaajo vklju¢evanje v informacijsko druzbo najSirSemu krogu @boikov« (Pilko,
2005).

Kasneje je Evropska unija sprejela polm, ki se imenuje eEurope-informacijska
druzba za vse, in se je leta 2000 v&ila v lizbonsko strategijo. S tem naj bi Evropa
postala najbolj konkure&mo in najbolj dinamino gospodarstvo na svetu. V to so
vkljuc¢eni tudi programi etenja, ki povezujejo evropske izobrazevalne in infacijsko
druzbene dejavnosti. Ker pa lizbonska strategijarvih petih letih ni dala Zelenih
rezultatov, so pripravili nov program, ki se imemu2010-Evropska informacijska
druzba 2010 in spodbuja oblikovanje evropskega dfartarez meja (Pilko, 2005).

Informacijska druzba ima raZhe posledice na druzbo. Ima Stevilne prednostiiradp
nove dejavnosti in delovna mesta; je hiter, enastain cenovno ugoden dostop do
informacij in novih tehnologij; ponuja informatizge in decentralizacijo organizacij,
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omogaa ponudbe na globalnem trgu, kar pomeni lazji doseigncialnih kupcev in

nudi 24ur dnevno povezavo med dobavitelji, kupcrgamizatorji transporta in

placilnimi sistemi. Ima pa informacijska druzba tudiogy slabosti, ki se kazejo
predvsem v: a) dodatni ogroZzenosti Ze danes ogioZ@sebe z manjSo moznostjo
dostopa-starejSi, nizje izobrazeni, revnejsi...) dahatrin sprememb; b) vprasljivosti o
verodostojnosti informacij, saj ni pravega nadzoea vsebinami; in ¢) zaradi velike
kolicine informacij, kar zamegli bistvo in zmanjSa pesjiost (Repnik, 2004; str. 7).

Glede na vse posledice je jasno razvidno, da infarrmacijska tehnologija we
prednosti kot slabosti in z njimi bogati danasSmérmacijsko druzbo. Pozitivni vpliv
na druzbo ima tudi v smislu vzpostavljanja bolj lem@aravne in uravnoteZzene druzbe,
kjer ima vsakdo lahko dostop do obilo informacijirobrazevanja. Prav v to smer pa
deluje tudi e-izobraZzevanje in za druzbo predssapzitivno novost, ki prinasa Stevilne
prednosti na raznih nivojih. Na kratko lahkoceeno, da »sodobna informacijska
tehnologija vsakomur ponuja moznost, da, wWla se di karkoli, kadarkoli, kjerkoli«
(Gerli¢, 2000; str. 271).

2.6 E-IZOBRAZEVANJE KOT STORITEV

E-izobrazevanje spada med storitvene dejavnostiolp splosno spada pod storitveno
dejavnost izobrazevanja kot vrsta oziroma oblikaelga. Pri izobrazevanju gre za
»nartovan in dolgotrajen proces razvijanja posamezmhnj, sposobnosti in navad«
(Mozina, 2002; str. 215). Cilj izobrazevanja jedmiitev novega znanja, ki jdovesSka
zmoznost reSevanja znanih problemov (&mpk in Mreznar, 1998; str. 27).

Na splosSno lahko opredelimo storitev po Kotlerju,nkeni, da je storitev dejanje ali
delovanje, ki ga ena organizacija ponuja drugi. R0ji naravi je neotipljiva in ne
pomeni posedovanja &esa. Proizvodnja storitve pa je ali ni vezana ag&tii izdelek
(Kotler, 1998; str. 464). V razvitih druzbah je steeni sektor postal previadujsektor

v zadnjih Stiridesetih letih in zaposlujedvkot dve tretjini zaposlenih. Na to je vplivala
povetana mobilnost ljudi, globalizacija in Stevilni diudejavniki (Pot@nik, 2000; str.
20).

Storitve lahko razvrstimo na vyen&inov, eden izmed primerov je prikazan v nasledniji
tabeli, v tabeli 1.

Med storitvami se najbolj povajejo nove storitve, ki se sklicujejo na obdelavo i
prenos podatkov, tanalniSka podpora pri obdelovanju izdelkowuaalniSsko vodenje
proizvodnje, poslovanje, telekomunikacije in druegektronske ter intelektualne storitve
(Potasnik, 2000; str. 51).
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Tabela 1: Razvrstitev storitev

Storitve

Storitve glede na
uporabnike

Kon¢no povpraSevanje Osevbne
Druzbene
Medorganizacijsko | Distributivne
povprasevanje Poslovne

Storitve odvisne

Temeljijo na opremi

Avtomatizirane
Strokovno vodene

od intenzivnosti Popravila
dela Katere izvajajo ljudje | Cid¢enja
Svetovanje
Turizem
Tradicionalne Gostinstvo
Storitve glede na Promet
razvojni vidik Informacijske

Nove

Ratunalniske
Telekomunikacijske

Pravne

Storitve glede na Na podlagi znanja | Finartne
zahtevnost Zdravstvene
izvedbe Rutinske Trg_ovmske
Knjigovodske
Servisne

Storitve glede na
cilje

Dobickonosne

ZavarovalniSke

Nepridobitne

Izobrazevalne
Dobrodelne

Vir: Potognik, 2000; str. 49

Zn&ilne lastnosti storitev, ki mmo vplivajo tudi na njihovo trzenje, so:

Neotipljivost: storitve nimajo nobenih oprijemljivizn&ilnosti. Lahko pa ponudnik
doda doléene dokaze, s katerimi lahko v potroSnikucajavojo idejo o naravi in
kakovosti storitve. To lahko stori s krajem izvediberitve, z zaposlenimi, z opremo,
z gradivi ali s ceno (Kotler, 1998; str. 466-467).

Nelocljivost: storitve se istéasno izdelajo in uporabijo, pri tem pa imajo enako
pomembno vlogo izvajalci in uporabniki. Zaradi tejgatezko vnaprej napovedati
potek in izid storitev, lahko se zgodi, da je vsakeedba drugéna (Zeithaml in
Bitner, 1996; str. 20).

Spremenljivost: ta lastnost je prisotna na prvenstmearadiclovesSkega dejavnika
in ¢loveSke narave, ki ni konstantna, in spreminjdjose cloveskih interakcij
(Zeithaml in Bitner, 1996; str. 20).

Minljivost: storitve ni mogoe shranjevati (skladtgi ali vrniti), ker gre za dejanje,
delovanje ali aktivnost, in le to enkrat mine. Moégge le shraniti dokkene dele
storitev za dol®encas in jih nato vkljditi v drugo izvedbo (Snoj, 1998; str. 40).
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» Nelastnistvo: pri storitvah dobi uporabnik le p@vido uporabe, ne pa lastniStva
nekega izdelka. Ta lastnost je &éno povezana z lastnostma neotipljivost in
minljivost (Palmer, 1998; str. 15).

= QOsebni stik: izjemno pomembno je vzpostaviti osetiki (Pot@nik, 2004; str. 35).

» Tezavnost meritve kakovosti: tezko je meriti in niadti kakovost storitve, bolje se
vidi zadovoljstvo uporabnika storitve (Pétok, 2004; str. 35).

» Prilagodljivost ponudbe: ko se storitev po meriggodi posameznemu uporabniku,
jo vidi kot kvalitetnejSo in se pova njegovo zadovoljstvo (Patoik, 2004; str. 35).

Najzn&ilnejSe in najpogostejSe oblike storitev, ki jih zp@amo, so bamistvo,
izobraZevanje, oglaSevanje, zavarovalniStvo, s\t Te storitve se popolnoma
ujemajo z opredelitvijo storitve, ki predstavljakag neotipljivega in ne pripelje do
fizicnega posedovanja dobrine (O'Shaughnessy, 19952%{83). Ve&€ina storitev pa
vseeno pripelje tudi do dalenega lastniStva, vendar v celoti ni §érzo otipljivo, se ne
da odnesti ali porabiti. Najpomembneje je, da nagigpitve pomeni nakup izkusnje, ki
jo bo ustvarila izvedba storitve (Bateson in Hoffma999; str. 156).

Storitve se med seboj o razlikujejo, ¢eprav so vkljdene v isti sektor. V
industrijskih drzavah lahko opazimo, da storitveektor glede na proizvodnega ¢no
naraga, tako da v zahodnem svetu predstavlja priblizestdeset odstotkov bruto
domaega proizvoda (O'Shaughnessy, 1995; str. 29-33).

IzobraZzevanje kot storitev pa ima tudi &djne lastnosti storitev: neopredmetenost,
minljivost, nezmoZznost skladi8nja, spremenljivost in nelfivost. Bolj natagno je
izobraZzevanje neopredmeteno, ker ga uporabnik nee menaprej preizkusiti.
IzobraZzevanja se ne da sklatlis ker je minljivo. Je pa tudi spremenljivo, kée
odvisno od same izvedbe in udelezencev, kar gadna&e neldljivega-nelaljivost
izvedbe od samega izdelka oziroma storitve (Téeai in Zupanc Grom, 2000; str.
47).

Organizacije, ki so ponudniki izobrazevalnih stevit morajo ponujati uporabnikom
koristi, se boriti s konkurenco in se prilagajakofu, upoStevati potrebe, nadzirati
povprasevanje ter oblikovati ustrezne programe @Dak in Vukové, 2002; str. 296).

Pri trzenju izobrazevalnih storitev je potrebno amdho analizirati, predvideti,

oblikovati in zadovoljiti potrebe, kar se spremijavalvacijo zadovoljstva uporabnikov
(Trnawevic¢ et al., 2000; str. 49).

Izobrazevanje lahko delimo na splosno in poklictrolovno. SploSno izobrazevanje se
nanasa na znanja in sposobnosti, ki so potrebn@idgnje, medtem ko gre pri
poklicnem/strokovnem izobrazevanju za znanja, spogsti in navade, potrebna za
opravljanje doléenega poklicnega dela (Mozina, 2002; str. 177).
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Ko se posamezniki nenehno vse Zivljenje izobrabdyjeja pridobivajo vsa znanja,
spretnosti in koristi, ki jih v Zivljenju potrebyge to imenujemo vsezivljenjskocanje
(Longworth, 1996; str. 22). VseZivljenjskocanje v danaSnji druzbi pridobiva na
pomenu in je tudi eno temeljnih ¢& politike Evropske unije. Zasnovano je bilo zarad
zadovoljevanja konkretnih druzbenih potreb (Eurgdi002; str. 27). Te druzbene
potrebe so pouwanje dostopnosti izobrazevanj@m vecjemu Stevilu ljudi, kar
posledéno poveéuje vkljutenost drzavljanov v socialno, kulturno, pdalito in
gospodarsko dejavnost. To je predvsem pomembnodizatanasSnje druzbe hitrih
sprememb in globalizacije, kjer j&enje edino sredstvo, s katerim lahko posamezniki
uravnavajo svojo usodo, vseZivljenjskocenje pa je edini n@n, kako lahko
posamezniki vzpostavijo ravnotezje medenjem in delom, se prilagajajo Stevilnim
spremembam poklicev in udejanjajo drzavljanstvol¢Pe 1996; str. 92).

V proces izobraZzevanja so vkieni trije temeljni dejavniki: &telj, izobrazevanec
(uporabnik) in vsebina izobrazevanja. Vsi ti trgejavniki so v medsebojnem odnosu
(Tomi¢, 1999; str. 32-33). Razmerje teh medsebojnih oowoslolaia obliko
izobraZzevanja, te razie oblike so: frontalna oblika (kjekitelj nastopa frontalno pred
celo skupino, vsebina izobraZzevanja se obdelujdi, ynavlja in preverja); skupinska
oblika (kjer se v&o skupino razdeli na manjSe, ki opravljajo naloge,sestavljajo
izobraZevalni proces); in individualna oblika (kjezobrazevanec samostojno dela,
ucitelj ima vlogo svetovalca in pondnika) (Tomg, 1999; str. 119). NajzrdnejSa
oblika e-izobrazevanja je individualna, kjer uparé&bsamostojno dela zadanalnikom

S poma@jo mentorja, vendar se lahko e-izobrazevanje izuagav skupinah (teamih) kot
skupinsko delo ali v frontalni obliki preko raznifdeokonferenc ali klepetov.

IzobraZzevalne metode so razli n&ini ucinkovite komunikacije na razihih stopnjah
izobraZzevanja. Te razhi n&ini se delijo glede na komunikacijo mediteljem in
uporabnikom ter izvorom informacij. Te metode sorfiic, 1999; str. 88):

» pasivne metode izobrazevanja, kjer fgtelj edini vir informacij, &enci pa ostajajo
pasivni. Med te metode Stejemo predavanja, pripovadja, opisovanja,
pojasnjevanja, pot@nja in kazanja. Pri e-izobraZevanju ima to viogtvarjalec
vsebin,

= pasivno-aktivne metode, upoStevajo dejavnost vegavdikov izobrazevanja, torej
uc¢itelja kot tudi uporabnikov. To pa so: razgovoriskdisije, vaje, protevanje
primerov, igranje vlog in urjenje. Pri e-izobrazeya gre za komuniciranje z
mentorjem, forume, klepetalnice,

= aktivne metode, kjer vir informacij nicitelj, ampak morajo uporabniki saréipati
informacije iz drugih virov, titelj sluzi kot poménik, ki pomaga z nasveti in
navodili. Te metode so: delo z besedili, dogodkojgkti, programirano ¢enje in
uc¢enje z rgunalnikom.
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Znanje posameznika pa ima tudi pomen za organzavijkateri je zaposlen, le ta
pripomore k veéji vrednosti organizacije. Znanje je intelektuakaipital organizacije, ki
se ga ne da otipati in ga je potrebno znati prénedeorije v prakso, le takrat dobi
neprecenljivo vrednost (Lobada, 2005; str. 11).

Se na visji ravni pa ima izobrazevanje tudi druzbekonomski pomen, saj vpliva na
ekonomsko rast, zaposlovanje in porazdelitev doho@kuzbeni pomen izobrazevanja
pa lahko razSirimo Se na to, da urésie razlécne druzbene funkcije in ima ¥stranske
ucinke na posameznike in druzbo kot celoto (zdraxgelnost, umrljivost prebivalstva,
zaposlenost, produktivnost dela, gospodarska ragBeyc, 1991; str. 46).

Eno izmed najbolj aktualnih podtip izobraZevanja je IK¥. IzobraZevanje s podtja
IKT se osredottéa na pridobivanje znanja, ki omago informacijsko pismenost.
Informacijska pismenost pomeni, da zna oseba ugatddaj so potrebne dotene
informacije, kako se te informacije pridobijo¢imkovito uporabijo in posredujejo, pa
tudi poznavanje orodij IKT in njihova uporaba. IKZajema naslednje elemente:
raunalnike (strojna oprema, programska oprema, in&mija), omreZja (strojna
oprema, programska oprema, informacije) in »knowwko(kako izboljSati n&n
delovanja). Torej IKT vkljduje tri nelc@ljive komponente, to pa so: strojna oprema
(racunalniSka, pisarniSka, telekomunikacijska opremarooza oprema za prenos
podatkov), programska oprema (sistemska, upora@jiskstoritve (Senn, 1997; str. 12-
14). Metode tenja IKT lahko uvrstimo v navadne metode in oblik@brazevanja, ki so
bile Ze naStete.

Za organizacije je poznavanje in uporaba IKT-ja aggpSljiva, morajo jo znati
uporabljati, da se povezujejo s potrosniki, da pesb znotraj sebe, da poslujejo z
drugimi organizacijami in drzavnimi administrativmi organi (Jerman-Blaze¥iin
drugi, 2001; str. 13). Predvsem jim pa ta orodjmagsajo Stevilne koristi: hitrost,
doslednost, nat&nost in zanesljivost (Senn, 1997; str. 25). Orgacijz Se morajo
zavedati, da jim poslovanje s podéim IKT orodij oziroma elektronsko poslovanje
prinaSa nenehno zniZzevanje stroskov, znizevanjegibgalog, skrajSevanje poslovnega
cikla, razvijanje dinkovitejSe pomoi, povezovanje s svojimi odjemalci, zniZzevanje
stroskov prodaje kot tudi trzenja in ustvarjanjeviharznih priloznosti (Kovai¢, 1998;
str. 23).

2.7 TRZENJE E-IZOBRAZEVANJA

Da lahko opredelimo specifikacije trzenjsko komwauiskega procesa pri storitvah kot
tudi pri e-izobraZevanju, je najprej potrebno oméd trzenje in trzenjsko
komuniciranje na splosno.

2 |KT-je kratica za informacijske in komunikacijskehnologije.
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2.7.1TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenje v najSirSem smislu obsega vse poslovnevdegi podjetij, ki so povezane z
izmenjavo izdelkov med proizvajalcem in stranko, timrej zajema nabavljanje,
skladi€enje, logistiko, trzenjsko informiranje, prodajopospeseno prodajo. Zraven pa
zajema Se: raziskovanje trga, trzenjskairtavanje, pripravo trzenjskih aktivnosti,
izvajanje trzenjskih aktivnosti, spremljanje uspestntrzenjskih aktivnosti, neposredno
prodajanje in kontrolo navedenih podijo Vse te aktivnosti so krithega pomena za
podjetje, saj pripeljejo do prodaje in zagotovigpasnost podjetja (Patak, 2000; str.
46-47).

Stevilne aktivnosti $e spadajo v trzenjski procesnjave izdelkov. Po Snoju so te
posebne trzenjske aktivnosti (Snoj et al., 200¢;63):

= ustvarjanje informacij za potrebe trzenja,

» trZzenjski management izdelkov, namenjenih menjavi,
» trZzenjski management cen in kupoprodajnih pogojev,
» trZzenjska preskrba in razgmvanje izdelkov,

» trzenjsko komuniciranje.

Predvsem se trZzenje osredidma izdelke, na iskanje pravih izdelkov za cilpublike,
za kar ima na voljo raziha orodja trZzenjskega spleta, ki ga sestavljajeledd cena,
trzna pot in trzenjsko komuniciranje (Kotler, 1998r. 19). Natafneje se elementi
trzenjskega spleta navezujejo na ciljni trg: prelkalelka-s svojo raznolikostjo,
kakovostjo, obliko, znalnostmi, blagovno znamko, embalazo, velikostjopristijo,
jamstvom in vrdilom; preko cene-s popusti, predujmi, @laimi obdobji in pogoji
kreditiranja; trzne poti s pokritostjo, izbiro, lakijo, zalogo in prevozom; ter nazadnje
preko trzenjskega komuniciranja-s pospesSeno prodapainosi z javnostmi,
oglaSevanjem, osebno prodajo in neposrednim trae(kotlet, 2004; str. 16).

Trzenjsko komuniciranje je torej aktivnost trZerija zajema aktivnosti trzenjskega
spleta, ki poskuSajo spafati o izdelku ali podjetju. S temi aktivhostmi posia
podjetje dos& dolocene cilje in zadovoljiti doleene potrebe (Snoj, 2002; str. 381).
Vendar mora podjetje paziti na da in vsebino svojih komunikacijskih akcij in jih
natargno prilagajati glede na skupine, ki bodo tem spibom izpostavljene, pri tem gre
lahko za skupine odjemalcev, dobaviteljev, medigMpSne javnosti, vladnih institucij,
itd. (Snoj, 2002; str. 381).

Trzenjsko komuniciranje ima tako kot enega izmedjibvglavnih namenov Sirjenje
informacij o izdelku, storitvi ali podjetju (Duncam Moriarty, 1998; str. 1-13).

21



Povedano drug®, je namen trzenjskega komuniciranja zagotovitrgiime informacije
in svetovanje o uporabi izdelkov ali storitev, piégti ciljne odjemalce o njihovi koristi
in posledéno poveéati prodajo le teh ter nazadnje nagovoriti odjeraalc nakupu
izdelka ali storitve ob dol@nemcasu in tako uskladitéasovni potek povpraSevanja z
zmogljivostmi podijetja (Lovelock, 1999; str. 19)o Birjenje poskuSa podjetje ddése
raznimi elementi in dejanji, da bi pri kupcih doke¢pzje odl@anje (Potonik, 2000;
str. 125).

Bolj natartno pa je namen na prvem mestu odvisen od faze makapprocesa, na
katerega Zeli vplivati trzenjska komunikacija. Qhajo tri faze, ki so: faza pred
nakupom, faza med nakupom in faza po nakupu (Kor@ow, 1998; str. 416). Na sliki
3 so prikazani nameni posameznih faz.

Slika 3: Namen trZzenjskega komuniciranja v réalh fazah nakupnega procesa

PRED NAKUPOM

ZmanjSanje nakupnega tveganja

Pove&ati moznost nakupa

Graditi ugled podjetja

Graditi naklonjenost do blagovne znamke
Poveati zavedanje odjemalca o storitvi

4 L

MED NAKUPOM
Poveati odjematevo zadovoljstvo
Spodbujanje k ponovnemu nakupu

J L
PO NAKUPU
Spodbujanje pozitivne komunikacije ust
izrocil

Spodbujanje k ponovnemu nakupu
Vir: Kurtz in Clow, 1998; str. 417

Za nd@rtovanje Winkovitega trzenjskega komuniciranja je potrebngetzain dobro
izvesti kar nekaj procesov, da dosezemo zelene. &ljvi proces je opredelitev ciljnega
olcinstva (segmentacija). Ciljno dimstvo ima predvsem pomen v ciljnem trzenju, ki ga
mora podjetje uporabljati, da se osredatona zanj primerne trzne segmente. Ta
postopek zahteva tri glavne faze: prva faza je SmHosegmentacija trga, pri kateri
pridejo do izraza skupine, ki bi potrebovale ré&zé izdelke ali elemente trznega spleta.
Opredeliti je treba, na osnovi katerih spremenljis& bo nadalje segmentiralo in
oblikovalo profile za pridobljene segmente. Nasjadfaza je izbor ciljnega trga, kar
pomeni izbor segmentov, h katerim zeli podjetjestopiti, kar je rezultat analize in
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ocene privlanosti posameznega segmenta. Zadnja faza je trzepjskicioniranje, kar
pomeni ugotoviti glavne trzne prednosti izdelkakomuniciranja o njih (Kotler, 1998;
str. 265).

Segmentacija dejansko koristi podjetju na Stevilagine. Ko podjetje pozna potrebe in
stopnje zadovoljstva potrosnikov, ima boljSo moznzes razvoj in Siritev. Posamezne
dele trzenjskega spleta lahko prilagodimo gledesegment, njihove potrebe in Zelje.
Podjetje pa ne nazadnje mnogo racionalneje razpdagyedstvi za trzenje, ker jih bolj
ucinkovito uporablja (Damjan, 1991; str. 120).

Drug proces predstavlja opredelitev ciljev trzeeg& komuniciranja, med katerimi je
kon¢ni cilj povetati prodajo, in ta dostikrat sluzi kot ocena uspasinkomunikacijskih
akcij. Vendar je ciljev Se mnogo in so predvsemiswuivod korénih ciljev podjetja
(Kotler, 1998; str. 599-602).

Tretji proces v trzenjskem komuniciranju je oblilaoye spordila. Oblikovati je
potrebno njegovo vsebino in zgradbo. Vsebina masabwvati koristi, motivacijo,
identifikacijo ali vzrok za nakup. Tovrstni poziwe lahko izvajajo z racionalnimi
(poudarjajo  koristi, prednosti, kakovost, ekononust, vrednost izdelka),
emocionalnimi (vzpodbujajo pozitivha ali negativiastva) ali moralnimi (vzbujajo
obcutke za pravilnost ali pragost) apeli. Zgradba spafita se ukvarja z oblikovanjem
izrecnih ali nakazanih sklepov, uporabo enostrdnsdi dvostranskih spoid in z
zaporedjem argumentov Vv predstavitvi. Nato sledetrti proces, izbiranje
komunikacijskih kanalov in medijev (Kotler, 1998r.6505-609).

Ta proces zahteva dditve prora&una za trzenjsko komuniciranje, doitwve, kakSen
delez sredstev trzenjskega spleta bo podjetje ndmngromocijski dejavnosti. Potem se
izbirajo orodja komunikacijskega spleta in med njirazporedi celotni protan. Ta
orodja so: oglaSevanje, pospeSena prodaja, nepusréenje, osebna prodaja,
sponzorstvo, odnosi z javnostmi in publicitetattéenje na spletu. Na to izbiro vpliva:
narava instrumentov, panoga izdelka, strategijaskatin potega, stopnja nakupne
pripravljenosti kupca, stopnja zZivljenjskega cikbatrzni polozaj. Nazadnje je potrebno
Se izmeriti ¢inkovitost promocije na ciljnem @mstvu (Kotler, 1998; str. 611-619).

2.7.1.1POVEZANO TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Da trZzenjsko komuniciranje doseze ndjveucinek, mora biti nataino usklajeno

oziroma mora podijetje izvajati povezano trzenjskomkniciranje. To pa predstavija
celosten pogled na procese in elemente komuniaradgr vkljlwtuje: enotno strategijo
sporail (enotno podobo in temo komuniciranja), enotnpstopa podjetja in enotnost
vedenja uporabnikov ter koordinirano in doslednodemje aktivnosti trzenjskega
komuniciranja (Nowak in Phelps, 1994; str. 55).
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Za podjetje je povezano trzenjsko komuniciranje z&esti pomembno v naslednjih
primerih (Pickton in Broderick, 2001; str. 76):

= manjSe Stevilo zaposlenih,
= manjSi vpliv oglaSevanja na rast podjetja,

» rast@e Stevilo trznih agencij, specializiranih za posanee vrste trZzenjskega
komuniciranja,

» vefja neodvisnost medijev,

* podjetja imajo strateSke svetovalce tudi s po@rtrzenjskega komuniciranja,
» vedji obseg mednarodnega komuniciranja,

» povezanost predstavlja finéme koristi in konkuretne prednosti,

= tehnoloske izboljSave na podjo informacij o kupcih,

» vefja mad konenih prodajalcev,

* nov koncept trzenja, ki temelji na odnosih in nojean trzenju z zaposlenimi.

Pri povezanem trzenjskem komuniciranju mora poejegkladiti trzenjske aktivnosti s
splosno poslovno strategijo, vizijo, poslanstvomrmaiinom poslovanja (Fill, 1999; str.
604). Prednosti tovrstnega trzenja so v doslednksthunikacijskih spordél, nizji
stopnji komunikacijskih motenj, ¥@ trzni natarénosti, ve&ji izvedbeni @inkovitosti,
nizjih stroskih, zanesljivosti storitve izvajalcé&omuniciranja, povéani kreativnosti,
boljSem izkoristku komunikacijskih kanalov in meslij boljSih pogajalskih pogojih in
odnosih z izvajalci ter z ¥gm vplivom na trzne agencije (Pickton in Broderi@k01;
str. 68).

Za dejansko urestgvanje povezanega trZzenjskega komuniciranja so pdme
naslednji koraki (Fill, 1999; str. 609):

» koordinacija zunanjih trzenjsko-komunikacijskih i@kiosti z razlénih vidikov, da bi
dosegli enotnost in doslednost komunikacijskih spibr

» funkcijska koordinacija, kjer se usklajujejo posame funkcije v okviru trzenjskega
komuniciranja,

= kulturni preobrat podjetja, ki spremeni vrednote grepriéanja v smer blagovne
znamke, poslanstva in vizije.
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Pri uresnievanju povezanega trZzenjskega komuniciranja je amagmbneje, da je
podjetje organizirano v korist kupca, s katerimpgtrebno nenehno komunicirati, da
strategija izhaja iz potreb in da je cilj dodatestnost (Stewart, 1996; str. 151).

2.7.1.2UCINKI URESNI CEVANJA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Po korg¢ani izvedbi trzenjskega komuniciranja za d@o izdelek ali skupino izdelkov je
potrebno izmeriti tinke uresnievanja tovrstnega trzenjskega komuniciranja.
NajpreprostejSi nan merjenja le tega je, da se pogleda, ali je akdgsegla zastavljeni
cilj (Belch in Belch, 1998; str. 564).

NatartnejSi proces raziskovanja rezultatov trzenjskeganaciranja pa je, za
izhodi&e vzeti ciljni trzni segment, kot je bil uporabljgmi dolatanju ciljev, nato iz
tega izbrati isti ali enak vzorec potrosnikov, lado subjekt raziskave. Za raziskavo
izberemo najprimernejSo metodo glede na okols (anketiranje, opazovanje,
intervjuji...) in pridobljene podatke obdelamo in &m@amo. Rezultate nato
interpretiramo in primerjamo s cilji akcije, preuvao pa tudi morebitna odstopanja
(Starman, 1996; str. 32).

2.7.1.2.1AACILNOSTI TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA PRI STORITVAH

Ker je e-izobraZzevanje storitev, je pri njenem mjskem komuniciranju potrebno
upoStevati specifikacije, ki jih storitve imajo vzénjsko komunikacijskem procesu.
Govorimo o znailnostih trzenjskega komuniciranja pri storitvaherkima veéina
storitev skupnih kar nekaj trzenjskih zilaosti, le-te so (O'Shaughnessy, 1995; str. 29-
33):

= ponudba storitve mora biti standardizirana, izveditaritve pa prilagojena in
prirejena po meri uporabnika storitve. To sevedigrmly stroSke pri pripravi storitve,
vendar je te stroSke mog® zmanjSati s prilagajanjem ponudbe v nekaj
standardiziranih raalicah. Pri izvedbi je potrebno ¢ganati na¢loveski faktor in se
spopadati s posatmimi problemi. Prav to prilagajanje in prirejanjeistve pripelje
do zvestobe uporabnikov.

= pri storitvah je pogosta negotovost uporabnikov.-téese lahko najpogosteje
pojavijo zaradi neotipljivosti, premajhne standaediije ali informacijske luknje v
storitvi. Te lastnosti so Se zlasti prisotne v swre-izobrazevanja. Problemi se
pojavijo zaradi neotipljivosti, ker uporabniki, krvi¢ uporabljajo storitev, vnaprej
ne vedo, kaj bodo dobili, in morajo zaupati ponkdnistoritve. Ko se enkrat
vzpostavi zaupanje, je predanost ponudnika stormmego manejSa kot predanost
do blagovne znamke.
Ker so storitve neotipljive, morajo ponudniki pogsg dodatno pozornost izgledu
poslovnih prostorov, izgledu zaposlenih in pripglmm, ki krozijo kot govorice.
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Zato veina podjetij, ki ponuja storitve, poskusSa najwgraditi na lastnosti zaupanja
v storitev, ker je zvestoba do storitev znatngjadcot do izdelkov.

Neotipljivost je tudi posledica treh &iaov ocenjevanja storitev:

1. lastnosti iskanja, dot@ne pred nakupom,

2. lastnosti izkusnje, ki nastane med samo uporakrit\veo

3. lastnosti zaupanj&esar ne moremo preveriti tudi po uporabi storitve.
Nestandardizacija-wéna storitev je odvisna od izvedbe ljudi ali zamwsh, zato je
pri tem Se bolj pomembno pravilno vzgojiti irtiti zaposlene ter izvajati trzne
raziskave kot tudi naklgno opazovanja, hospitacije.

Informacijska luknja-vé&ina storitvenih dejavnosti vkljiuje ponudbo informacij. In
prav ta informacijska moje ma:, ki jo ima ponudnik nad uporabnikom. Lahko pa
uporabnik vidi to m¢ kot potencialno orodje za manipulacijo in ima dg n
nezaupljiv odnos.

Zaradi tega je pri storitvah Se toliko bolj pomermbprikazati lastnosti, kot so
odprtost, prijaznost, postaviti uporabnika v srédifozornosti in mu razloziti vse
podrobnosti same storitve.

Storitve se istdasno proizvajajo kot porabljajo.

Ni mogaie skladigiti izvedbe storitev Storitveni sektor ima teZave s shranjevanjem
svojih izdelkov, ker gre za delo, ki ga ne morenmwasiti. To lahko predstavlja
resen problem, ker povpraSevanje po storitvah latika.

Ni klasicne oblike garancij.

Slika 4: Servuction model storitev

Servuction sistem

Neanimirano
okolje

Kontaktna oseba

Vidno

Skupek storitve

Koristi, ki jih je dobil uporabnik 1

Vir: Bateson in Hoffman, 1999; str. 14.
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Za bolj natatno razlenitev storitev lahko uporabimo Servuctianodel storitev,
prikazan na sliki 4, po katerem storitve&ilno na dva dela. Prvi del je viden uporabniku
storitve, drugi del pa ne. Nevidni del vpliva nanega. Vidni del pa je spet razdeljen na
neanimirano fizino okolje in na osebni kontakt s ponudnikom st@it@pazen je tudi
vpliv med uporabniki, ki vplivajo drug na drugegdaako postane paket Kkoristi
interaktivni proces oziroma izkusnja (Bateson inffi@n, 1999; str. 14).

Na osnovi tega modela je magorazbrati naslednje probleme pri trzenju storifev
oklepajih so navedene specifosti za e-izobrazevanje) (Bateson in Hoffman, 1%99
205):

1. zalog storitev ni mogse skladisiti,

2. pogostost njihove uporabe je odvisnacada,

3. so odvisne od kraja izvedbe in morajo pri drugiajikr biti konstanto izvedene,
4. uporabniki so vkljgeni pri sami izdelavi in izvedbi,

5. spremembe v izdelavi-izvedbi pomenijo spremembedewju uporabnika,

6. spremembe v konceptu koristi pomenijo spremembedelavi-izvedbi, uporabnik
vendar vidi samo spremembe na nivoju koristi,

7. vsiinvse, kar pride v stik z uporabnikom storitgkupaj soustvarjajo storitev,
8. izdelki so kontaktne osebe,
9. kvaliteto storitve je tezko kontrolirati.

Kar zadeva konkretno trzenje storitev je potrebazsiriti 4P model s tremi dodatnimi
Pji, novi so prikazani s temnejSo barvo na slikPsvi P je izdelek (pri e-izobrazevanju
je osrednji del portal in ane vsebine), kar podjetje dejansko ponuja, morabipia
prilagojen in oblikovan po Zeljah trga. Nasledrigraent je cena, ki vklguje strateSke
in takticne odl@itve, predvsem pa kaze na izdelek. Pri storitvalajelement Se bolj
pomemben, ker je ena redkih otipljivih lastnostvaja in kakovosti same storitve
(Berry, 1991; str. 102). Naslednji P je kraj, ki ptoritvi pomeni kraj izvedbe storitve,
ta pa Se vkljauje prodajne poti, vrsto prostorskih lokacij, trpog, Sirino prodajnih
kanalov itd. (Jagi¢, 1990; str. 92). Promocija oziroma trzenjsko korouwanje se pri
storitvah najpogosteje osreddsona poveéanje oprijemljivosti same storitve. Kontaktno
osebje, izbor medija in &a komuniciranja imajo tukaj najpomembnejSe vioBal(mer,
1998; str. 271).

Klju¢ni element pri vé&ni storitev pa predstavljajo ljudje-zaposleni, @ahorajo biti
skrbno izbrani. Dobro morajo poznati uporabnikeist in jih morajo znati zadovoljiti.
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Pri e-izobrazevanjdloveski faktor predstavljajo ustvarjalci in programi ucnih vsebin
kot tudi komercialisti in trzniki. Element fizni dokazi je pri storitvah Se posebno
pomemben, saj le ta zmanjSuje negotovost in zviSpjgemljivost. Pomembno pa je Se
procesiranje, ki zajema celotni proces izvedbetso(Jargi¢, 1990; str. 92-95).

Slika 5: Elementi trzenjskega spleta za storitve

Kraj Cene

5\

Pomemben dejavnik, po katerem se storitve ¢&aili podjetji lahko med seboj

razlikujejo, je kakovost. Kakovost storitve je osiva od Stevilnih dejavnikov, le ti so:

profesionalizem in sposobnosti, vedenje in miSkenjdostopnost in proZnost,

zanesljivost in zaupanje ter zmoznost hitrega paladGronross, 1990; str. 47). Tako
je torej kakovost kritini element, ki ga je potrebno poudariti v trZzenjsko
komunikacijskih gradivih.

Vir: Jartic¢, 1990; str. 90-91.
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3 PORTAL E -IZOBRAZEVANJA PODJETJA B2:
SPLETNO UCENJE

Kot je bilo predstavljeno Ze v predhodnem poglavje, e-izobrazevanje sodobna
izobraZevalna storitev, ki se vedno bolj uveljavianadaljevanju sledi analiza primera
tovrstne storitve-Spletnocanje, ki jo ponuja podjetje B2 d.o.o0..

3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA B2D.0.0.

Podjetje B2 d.0.0. se ukvarja z¢wnalnisSkim izobrazevanjem, razvojemcuaalniske

programske opreme, postavljanjem spletnih strani swetovanjem s podém

informacijskih tehnologij ter nameédnjem in vzdrzevanjem &analniSke opreme in
lokalnih raunalniskih omrezij. Ustanovljeno je bilo leta 19BBima danes 42 redno
zaposlenih, v@na ima visoko izobrazbo, poleg tega pa Se s pjeaiestalno sodeluje
vecje Stevilo honorarnih sodelavcev (B2 interno gradiv2005; str. 3). Veliko
zaposlenih in honorarnih sodelavcev ima tudi opeamd razléne Microsoftove izpite,
od profesionalnin  MCP (Microsoft Certified Profemsal) in MCSE (Microsoft
Certified Systems Engineer) do uporabniskih MOUScfbkoft Office User Specialist)
in ECDL (European Computer Driving Licence), towisizpiti imajo mednarodno
veljavo. Podjetje ima sedez v Ljubljani in podruwgini Mariboru ter Portorozu. Logotip

podijetja je videti na sliki 6.

IZOBRAZEVANJE
INFORMACIJSKE STORITVE

Vir: B2 spletna stran.

Slika 6: Logotip podijetja B2 d.o.o.
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Podjetje posluje in se razvija v skladu s svojimgsinom, poslanstvom in vizijo (B2
spletna stran, 2006):

» Slogan podjetja B2 je znanje za uspeh.

» Poslanstvo podjetja B2 je pomagati ljudem, da zralpo informacijske tehnologije
poveiajo svojo produktivnost, konkurénost in zadovoljstvo.

» Vizija podjetja B2 se glasi: Sledimo trendom razvoja podrdju izobrazevanja in
informacijskih tehnologij. Krepimo svojo vlogo naZis¢u, se hitro odzivamo na
novosti ter bogatimo svoje storitve s pogeo izobrazevanja in informacijskih

reSitev. Skrbimo za vrhunsko raven kakovosti sterin medsebojnih odnosov.

Kvaliteto svojih storitev B2 potrjuje z ISO cerliitom. Prvt je B2 prejel certifikat v
letu 1998, takrat so bili prva ¢analniSka izobrazevalna ustanova v Sloveniji, ki je
prejela certifikat kakovosti po standardu ISO 90Bbdjetje B2 je usmerjen v visoko
kakovost svojega izobraZzevanja (B2 spletna stra@6p

e

nivoju Microsoft partnerstva. Pomeni pa priznan@lsovnosti in znanja Microsoftovih
tehnologij. Priznanje je bilo pridobljeno na Stirpodrajih: infrastrukturne reSitve,
napredne infrastrukturne reSitv&ne reSitve in razvijalci programske opreme.

B2 d.o.0. je organizacijsko razdeljen glede na weeodejavnosti na: tanalnisko
izobraZzevanje (oddelek RI) in informacijske stoeit¢oddelek IS), ki od maja 2006
zdruzuje oddelka programska oprema in sistemskivee®2 d.0.0. je tudi ustanovitel
B2 izobraZzevalnega centra, ki kot zasebna Solajpm@srednjeSolski program za trgovce
in ekonomske tehnike kot tudi viSjeSolski strokoyatbogram za poslovne sekretarje,
komercialiste in raunovodje v Ljubljani in Mariboru (B2 spletna str&06).

Organizacijsko strukturo B2 d.o.0. je videti v diagnu na sliki 7.
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Slika 7: Organizacijska struktura podjetja B2

Skup&ina

Direktorica

Julijana Lapuh Bele

Vodja enote LJ Vodja prodaje

Vodja enote MB

Organizatorji prodaje

Organizatorji izobrazevanja

Predavatelji

Asistenti

Drugi strokovni delavci

Vir: B2 interno gradivo, 2005.

3.1.1DEJAVNOSTI ODDELKOV

Organizatorji izobrazevanja

Predavatelji

Asistenti

Drugi strokovni delavci

B2 D.o.0.

Na podr@ju racunalniStva ima podjetie B2 dva oddelka: oddelekéuralnisko
izobrazevanje in oddelek Informacijske storitve.sVojih izdetnih spletih oddelka

ponujata naslednje storitve.

% IS-Informacijske storitve
RI-Ratunalnisko izobraZevanje
IC-1zobrazevalni center
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Oddelek RatunalniSko izobrazevanije:

B2 nudi t&aje za uporabnike osebnih¢tmalnikov z orodji proizvajalcev Microsoft,
AutoDesk, Corel, Macromedia, Lotus in ostali¢dge za r&unalniSke strokovnjake na
podraiju Microsoft in Linux operacijskih sistemov, d@e za programerje, daje za
racunalnisko podprto knovodstvo in pridobitev EvropskegaumalniSkega sptevala
ter izvajanje vseh ECDL izpitnih modulov. V svojetasu obstoja je podjetje B2
izobraZevalo skoraj 59.000¢ggnikov in opravilo vé kot 145.000 pedagoskih ur (stanje
julija 2006) (B2 spletna stran, 2006).

Tecaji potekajo tako, da ima vsak udelezena@aji na voljo svoj osebni ¢ganalnik, na
katerem izvaja prakine vaje. Téaj vodi predavatelj in pri prakinem delu
udeleZzencem pomagajo Se asistenti. Udelezenci aldbgi wno gradivo, razvito v
podjetju B2, ki vsebuje vaje in postopke predvsem poma@ pri kasnejSem
samostojnem delu (B2 interno gradivo, 2005; str. 9)

Oddelek Informacijske storitve

B2 razvija programsko opremo za celovito spremgappslovanja podjetij v okolju
Windows, izdeluje programsko opremo po r@ig izdeluje spletne aplikacije in
spletne informacijske sisteme, vzdrzuje aplikatiumiermacijske sisteme in vzpostavlja
varovanja omrezij s pozarnimi zidovi in drugimi wastnimi mehanizmi (B2 spletna
stran, 2006).

NajnovejSa storitev, ki jo ponuja B2, je Spletntenje, je pa skupen izdelek obeh
oddelkov. To storitev ratenjujem v nadaljevanju.

3.2 STORITEV SPLETNO UCENJE PODJETJA B2 D.0.0.

Spletno édenje je storitev, ki uporabnikom ponuja izobrazgegoreko spletnih strani,
preko portalavww.spletno-ucenje.com

Spletno denje je sistematno wenje prek interneta, ki prinasa nove
dimenzije na podi§u izobrazevanja. Omoga dodatne oblike denja

in spremlja ponudbo izobrazevalnih organizacij (B2erno gradivo,
2006; str. 12).

Celotno Spletno &enje zajema Stevilne tematike s pagao raiunalniSkega
izobraZzevanja, ECDL verificiranja, komuniciranjaarstva pri delu, informacijske
varnosti na delavnem mestu in drugih poih tematik. Tematike so razdeljene v manjSe
tematske sklope, ki se imenujejo »spletaji«. Besgdaestavljena iz besede splet in
tecaj, tako da ponazarja bistvo storitve, torej spmetgaje. Spletaji so primerni za
osebe, ki imajo Ze nekajdqanalniSkega znanja, saj morajo preko internetaogadi do
vsebin, in se radidijo sami. Tovrstno &enje ponuja &enje na zahtevo, saj uporabniki
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dostopajo do tistih vsebin, ki jih Zelijo in kadgn potrebujejo, omog&ena pa je tudi
komunikacija z mentorjem in testiranje. Logotipargve in aplikacije je predstavljen
na sliki 8.

Slika 8: Logotipa aplikacije eCampus in e-izobraZevalneisterSpletno denje

<

eCémpus

owered b
P y - o
Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

Kot n&in izobrazevanje ima Spletnoacenje mnoge prednosti, te pa so (B2 interno
gradivo, 2006; str. 13):

= »Ponuja enostaven in hiter dostop do znanja.

= Dopolnjuje klasine izobrazevalne programe in pouge njihovo ginkovitost.
= Zagotavlja denje brezasovnih in krajevnih omejitev.

= Nudi kratke vsebine za dopolnjevanje in nadgrajgyananja.

= Omogaa evalvacijo znanja in izdelavo p@ibo ucinkih izobrazevanja.

= Najavlja nove izobrazevalne oblike in uvajanja kammManega izobrazevanja.
» ZmanjSuje stroSke izobrazevanj in usposabljanja«.

Spletno denje lahko uporabi vsak posameznik prek@uralnika z internetnim
dostopom, inStalacija dodatne programske opremeatiebna. Moznost skupinske
uporabe imajo organizacije, ki lahko oma@go dostop skupini svojih zaposlenih. Glede
izbire tematik se odka vsak posameznik ali organizacija, da najboljeomgni in
zadovolji Zeljo po potrebnem znanju. Uporabniki r&& Spletno &enje prijavljajo s
svojim uporabniSkim imenom in geslom. Portal Spbgim @enja temelji na spletni
aplikaciji eCampus, ki jo je razvilo podjetje B4y obmog@a winkovito upravljanje
kompleksnih e-izobrazevalnih procesov.

33



Na sliki 9 je predstavljena podoba portala.

Slika 9: Podoba portala Spletn@enje

Enostavno in
prijazno do novega

rnanjat E_— .
) i i) (R

Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

Uporaba sistema eCampus prinasa naslednje kdatinferno gradivo, 2005; str. 15):
= hitro in ekonomino osvezitev znanja,

* enostavno podajanje novosti,

= zbiranje znanja na enem mestu,

= hitro uvajanje novih sodelavcev,

» pregled nad ¢enjem udeleZencev,

» testiranje znanja,

= komunikacijo med udelezenci (forum, klepetalnigagrsxila)

» jzdelavo lastnih énih vsebin,

» jzdelavo kvalitetnih pordl za vodstvo.

Zgradba spletajev izgleda tako, da ima vsak splesgqrino izdelano kazalo in potek
vsebine, primer je videti na sliki 10. Sestavljaoi iz pisnih razlag, slik in animacij z
zvokom, ki opisujejo in prikazujejo posamezne ppkt ali tematike. Tako Spletno
ucenje uporablja vse tri veje danalniskih wil-vizualno, avditivno in testno.
Uporabnika vsaka nova stran vodi do nove inforneatij novega znanja. Poleg razlag
so tudi sprotna vpraSanja, s katerimi lahko upokalsproti testira, ali je pravilno
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razumel razlage. Proti koncu spletajev ima upotal®@ moznost preizkusiti svojo na
novo pridobljeno znanje s konkretnimi vajami in fa&nim testom.

Slika 10: Kazalo in potek vsebine spletajev

Uporabnik:
Jana Cizelj

! Meni
\ Pragladna stran
Kamunikacija
Gsabna statistika
Kazalo
Naslovnica [
[= Vnasanje besedila |4
El Wnos besedila in premikanje
[l Uporaba misks
[l Qpis tipkovnice
[l Vnasanje posebnibh znake|
[l Premikanje s tipkownico
Oznacewvanje in urejanje be
] Prewerjanje znanja pri vnas
Prena%anje in kopiranje besed
Vaje za utrjevanie znanja %

=
Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

Cena za Spletnocenje na mesec brez mentorja je 672,00 SIT, z memol.392,00
SIT. Na leto je stroSek brez mentorja 2.004,00 i81Z mentorjem 4.164,00 SIT.

Dodatna zanimivost portala Spletngenje je, da ima uporabnik, ko je prijavljen s
svojim uporabniskim imenom in geslom, znotraj plartavojo mapo za shranjevanje
sticnih datotek, prostor za belezke in moznost komuamnga preko forumov, klepetalnic
ali neposredno postavljati vpraSanja mentorju. Koitivanje z mentorjem poteka preko
portala, uporabnik ima okence, kjer lahko zastgriaganja mentorju, B2 pa zagotavlja
odgovor mentorja v 24 urah. To omagoSe bolj dinkovito izobraZzevanje in denje
brez zaostankov nadan zapletov zaradi nerazumevanja (B2 interno g@ad2005; str.
18).

Poleg tematik, ki jih nudi B2, imajo organizacijeoamost uporabiti aplikacijo eCampus
za svoje interno izobrazevanje z lastnimi vsebinaBitem lahko pov&jo hitrost

prenosa znanja iz zunanjih in notranjih virov inbojSajo usposobljenost svojih
zaposlenih ter mentorstvo e-izobrazevalnega dogodda tem lahko B2 ponudi
programsko okolje, metodologijo razvoja in izkuSnpei izdelavi izobrazevalnih
sklopov. Podjetje B2 ima lahko torej vlogo svetmaal sodeluje pri razvoju lastnih
spletajev in infrastrukture znanja, ponuja tudiadwlice in gradivo za avtorje, mentorje
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in organizatorje e-izobraZzevanja. Aplikacija eCaspprimerna za tovrstno delovanje,
saj se lahko pripravijo kvalitetne e-vsebine bremngpamiranja. To je enostavno
predvsem zato, ker je preprost urejevalnik za umjejasebin podoben Microsoftovem
Wordu, vpraSanja in testi se lahko pripravijo nams obstoj€ih obrazcev, mogee je
uvazati vsebine iz Worda, enostavno je dodajakiesin razne animacije, mozno pa je
uvaZati pripravljene vsebine po standardu SCORSPLETNO WENJE spletna stran,
2006).

Spletno denje se lahko uporablja tudi v obliki »blended teag« (kombiniranega
ucenja) kot dopolnilo k drugim oblikam¢eanja. Spletaji se torej lahko uporabljajo za
ponavljanje po izobraZevanju, za osveZzZitev znapgatestiranje po izobrazevanju, za
testiranje pred izobraZzevanjem-kar omégaestavo homogenih skupin, ali za izbor
ustreznih tematik izobrazevanja. Aplikacija eCampaauja tudi kvalitetna potia, iz
katerih se tono vidi, kaj posamezni uporabniki uporabljajo irkkaa je raven znanja,
kar je lahko predvsem uporabno za vodstvo (B2 matgradivo, 2005; str. 23).

Razlicne moznosti uporabe Spletneg#znja so (B2 interno gradivo, 2006; str. 24):
= Spletno denje za samostojno uporabo,

= Spletno @enje kot dopolnilo h klaghim tetajem v funkciji kombiniranegadenja
(blended learning),

» dodajanje lastnihdnih vsebin, pricemer lahko posameznik ali organizacija najame
ali kupi program. Najem pomeni, da uporablja B2e&tike, medtem ko se pri
nakupu program namesti na streznike posameznil@agdinizacije.

Bolj konkretno izdelan prikaz moZznosti Spletnegéenja je videti v tabeli 2. Pri
vratanju na diagram elementov e-izobraZzevanja (platioraine vsebine, svetovanje,
usposabljanja ter mentorske funkcije) je razvidrdg je B2 kot ponudnik e-
izobraZzevanja v povsem notranjem delu krogov, kgerprepletajo vsi trije elementi:
platforma, vsebine in svetovanje, usposabljanja rtemtorske funkcije, saj je B2
ponudnik vseh kombinacij.

* SCORM kratica pomeni Sharable Content Object Refee Model in predstavlja tehnologijo, ki
omoga@a komunikacijo (izmenjavo rezultatov in drugih ptda/) med razknimi u¢nimi objekti v
kompatibilnih e-izobraZzevalnih sistemih (E-learni@gftware, 2006).
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Tabela 2 MoZnosti Spletnegadenje

Ucenje in Pobol
Uéenje urejanje opoino
. upravljanje
vsebin
Dostop do B2 vsebin brez mentorja v v v
Dostop do B2 vsebin z mentorjem v v v
Testiranje v v v
Izdelava tujih vsebin v 4
Izdelava tujih testov v v

Upravljanje 4
Usposabljanje za izdelavo testov 4
Usposabljanje za izdelav@nih 4
vsebin

Usposabljanje mentorjev 4

v'-pomeni, da je storitev na voljo
Vir: B2 interno gradivo, 2006

Konkretne tematike spletajev, ki jih ponuja B2, ipodv kategorije: sodobna
informatika, upravljanje ranalnika, besedila, preglednice, podatkovne baze,
predstavitve, internet, testiranje, Word nadaljeyalExcel nadaljevalni, Excel v
financah, Excel funkcije, FrontPage, omrezja, ECiektiranje, triki in nasveti, prosti
¢as, spletno izobrazevanje, varnost pri delu, poslomatematika s statistiko, koncepti
in ve&ine komuniciranja. V prihodnosti se bodo te temaskile in dodatno razvijale.

Da je Spletno &enje winkovito multimedijsko izobraZzevalno orodje, pofgutudi
nagrada, ki jo je podjetje B2 prejelo na Dunaju622006 od GPI (Gesellschaft fur
Padagogik und Information-Zdruzenje za pedagogiko imformatiko) in ESES
(European Society for Education and Communicatiempsko drustvo za
izobraZzevanje in komunikacije) za najboljSi evrapskiltimedijski izdelek. Nagrada se
imenuje  Comenius-EduMedia-Awards in nagrajuje sodob multimedijske
izobraZzevalne izdelke, daje pa prednost vsebind gefnologijo. Nagrada jéastna
nagrada, ki za projekt pomeni pridobitev mednarodmezornosti in priznanja
(Comenius-Auszeichnungen, 2006).

Spletno denje je torej storitev in ima kot taka vse ¢ih@osti storitev. Te lastnosti so:

neotipljivost, ki je Se posebej poudarjena (le ¢ot¢Zzko odstraniti iz storitve, kot je
Spletno @enje zaradi pomanjkljivosti stikov s ké&mimi uporabniki); izdelava je

nelctljiva od izvedbe; spremenljivost je tukaj prisofpedvsem s strani uporabnika, ki
je lahko razlkno razpoloZzen zacdenje; minljivost; nelastnistvo, ker ima uporabnik
pravice do uporabe in ni nikoli edini lastnik; t@Zkzmerjena kakovost; osebni stik,
pride v postev skoraj vedno samo pri komuniciranjmentorjem, kar je relativno malo,
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posebno glede na to, da gre za eno pomembnejditosspri storitvah; prilagodljivost
ponudbe glede na to, kaj in kdaj se Zeli uporalomii.

Kot storitev je pri Spletnemcenju tudi zelo pomemben izgled portala, ki lahkdaab
negotovost uporabnika. Predvsem je pa potrebnoitgnad zaupanju v vseh fazah
uporabe, pred uporabo, med uporabo in po njejtddar uporabnik bolj pozitivno oceni
storitev.

Kot oblike e-izobrazevanja bi Spletndamje uvrstili med asinhrono WBT (Web-Based
Training) Wenje-wenje preko spleta, ki ponuja ragie snovi. Za hitrost samega
napredovanja se odla uporabnik sam in pri tem se lahko posluzuje ppmentorja, s
katerim komunicira neposredno preko portala. Tejt@omeni, da je Spletnocenje
tipicna oblika asinhronegacenja. NajménejSa prednost tega portala je predvsem v
tem, da uporabnik sam lahko ddiokatere tematike bo obdelal, kdaj in s kakSno
hitrostjo. Slabost je pa lahko v stati snovi, kar pomeni, da je uporabnik omejen na
podane informacije.

Pri Spletnem &enju gre za aktivno metodo izobrazevanja, ker upakasam ige wne
vsebine, ki so njemu zanimive in pme, mentor pa mu je pri celotnem procesu zgolj v
poma:. Spletno denje ima tudi vse elemente za lazje pomnjenje imejSie ter
ucinkovitejSe &enje. To se kaze v tem, da postopoma podajarezlnformacije in jih
nato poveze v celoto, ki je tako lazje razumljiva aporabnika. Ima tudi razhe
interaktivne, predstavitvene in odzivne elemerdesd:

a) slike, zvoki, besedila-za enostavnejSe pomnjgmjeer je videti na sliki 11;

Slika 11: Besedilo in animacija s spletaja

Premikanje s pomocjo miske

Kadar Zelimo utripalko premikati po besedilu, ki ga vidimo na zaslonu, preprosto '
premaknemo kazalec miske na mesto, kamor Zelimo postaviti utripalko, in kliknemo. |
Utripalka se bo prestavila na mesto, kjer smo izvedli enojni klik. i

Kadarkaoli premikarmo utripalko po besedilu se moramo zavedati, da migkin kazalgek

dobi oblika I , 5 katero lahko zelo natanZno pokaZemo prostor med dvema
poljubnima znakoma. Tudi utripalka se po kliku prestavi med ta dva znaka.

Omeniti velja poseben pomen presledka. Ta znak je za nas neviden, vendar pa je
za Word Ze kako resniten. Po presledkih, ki smo jih vtipkali, se namrec lahko

i premikamo z utripalko. Pa praznini, kjer ni nobenih znakav, tudi utripalke ne morema !
i premikati, i

i Ay il / = ~
Kazalec miske premaknemo na mesto, kamor
Zelimo postaviti utripalke in izvedemao

enajni klik.

8

A5

I

Z ameriskega'diviega zahada niso prisli le Buffalo Bill in podobni
revolveragi, termvet tudi, na primer, amerigki zdravnik dr. William
Worall Mayo. Mayo je hil tudi iskalec zlata in farmar. Zaneslo ga je
tudi v Rochester v Minnesati

Leta 1883, ko je mesto opustodil orkan, so Williamu Mayu zaupali
vodstvo mestne bolniZnice. To je bilo rojstvo Kinike, ki je postala
ena najslavnejgih bolnignic nal svetu. Svetowni sloves sta ji dala
sinova stareoa Mava. ki sta na Kinko oriteanila specialiste

Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

b) igre, kvize, sprotna vpraSanja-za vzpodbujarmgeopnosti, primer je videti na sliki
12;
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Slika 12: Kviz s spletaja

(P ucenje

Preostali €as: 0:05 minut

Yprasanje 1/6 Katere dejavnosti s podrocja razvoja informacijskih sistemov
izvajamo v B2 (2 pravilna odgovora)

] razvoj poslovne programske opreme
] razvoj spletnih aplikacii

]  razvoj aplikacij v Oraclu
O

razyoj aplikacij na Lotus notes

.................
i

Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

c) povratne informacije, s takojSnjimi odgovori sprotna vprasanja obdelanih tem, na

kvize in teste-to sluzi predvsem, da uporabnik ,vidh je tematiko pravilno razumel,
primer je videti na sliki 13;

Slika 13: Sprotna vpraSanje s spletaja

Kako izvedemo premik na zacetek dokumenta?
) Pritiskamo na smerna puifico navzgor,

Pritisnemo na tipko HOME,

O
(¥ Pritisnemo na tipko Page Up,
@)

Pritisnemo na kombinacijo tipk CTREL + HOME,

Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

d) in komunikacija z mentorjem, ki poitge sploSni uspehdéenja ter daje uporabniku
obcutek, da mu nekdo pomaga, primer je videti na dlii
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Slika 14: Komuniciranje z mentorjem v spletaju

+ po besedilu !
S |
A 1 ) | A B
- S
' na zaslonu, preprosto e W R L 1a Cizelj
aviti utripalko, in kliknemo. | i
. i Sporodiio mentoru

i klik [
redati, da miskin kazalcek |
prostor med dvema

ned ta dva znaka.

nas neviden, vendar pa je
ali, se namrec lahko t
v, tudi utnpalke ne moremao

falo Bill in podobni
dravnik dr. William
mar. Zaneslo ga je

iamu Mayu zaupali
linike, ki je postala
<lew

wee ota i dala

Vir: SPLETNO WCENJE spletna stran, 2006.

Ta aktivha metodadenja skupaj z vsemi svojimicii in dodatki predstavlja &inkovit

in stimulativen nain uc¢enja tudi za razéine zaznavne tipe. To omaogodejstvo, da ima
Spletno @enje Stevilne vizualne elemente za lazjo predstazoalnim tipom, Stevilne
avditivne elemente za avditivce, in tudi mnoge fikae primere ter preizkuse za
kinestete, ki lazje prejemajo informacije, ko zaglgveizkusijo.

Torej ima oblika e-izobraZzevanja Spletn@enje, ki ga ponuja podjetje B2, vse
ucinkovite lastnosti asinhroneg&enja. To pomeni, da predstavlja kakovostno moznost
za posameznike ali organizacije, da pridejo do gavananja ali ga razsirijo.

3.3 ANALIZA POSLOVNEGA OKOLJA SPLETNEGA U CENJA

Podjetja morajo nenehno spremljati dogajanja imjsta ozjem in SirSem okolju, na te
morebitne spremembe se morajo prilagajati in ugttokaj te spremembe za njih
predstavljajo, ali gre za poslovne priloznosti, zdihtevajo druggen poslovni pristop

(Perne, 2001; str. 32).

Poznavanje trendov poslovnega okolja omi@gprepoznavanje priloznosti in tvegania,
osredotdanje na potrebe potroSnikov, oceno velikosti trga trznega deleza,
prepoznavanje in pridobivanje konkuteih prednosti, oceno narahja potreb in
trendov potrosnje, kar lahko posl&do zmanjSa stroSke (Kotler, 1998; str. 82).

V nadaljevanju sledi analiza poslovnega okolja, jefjd, konkurence, izdelka, itd..
Spletnega &enja podjetja B2 d.o.o., katere teotath ozadje in struktura v veliki meri
izhaja iz metodologij avtorjev Hiebing in Coope®@rlr).
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3.3.1ANALIZA STORITVE IN TRGA SPLETNEGA UCENJA

Lastnosti izdelka, na katere ima podjetje lahkoasepden vpliv, so kakovost, embalaza
in znantenje. Pri Splethemdaenju zaradi elektronske narave storitve te lastmosio
drugae obravnavamo. Kakovost se osredatma tehnino dodelanost storitve, le-ta pa
ima vpliv na podobo podjetja, ceno in donos. Kerzpeadi narave te storitve kakovost
lahko vidimo Sele z uporabo, je podoba podjetjgama cena tisto, kar z zornega kota
ponudnika ustvarja percepcijo o kakovosti v uportatvih oteh. Lastnost embalaza
tukaj nima klasine funkcije kot pri izdelkih, da varuje sam izdeléka pa Se vedno
funkcijo promocije in diferenciacije. Pri embala@pletnega &enja je misljena sama
podoba in gratino okolje. Znamenost izdelka ali storitve omog® viSjo ceno,
poistoveti kupca z Ze poznano znamko in izboljSdopa podjetja. Pri Spletnentenju

je to vidni dejavnik, da za storitvijo stoji podetB2 (Cohen, 1995; str. 62). To je za
Spletno @enje lahko prednost, ker je B2 podjetje, ki se odga leta ukvarja z
racunalniskim izobrazevanjem. V vseh letih svojegatojassSiri in razvija nove izdelke
v skladu z novimi trendi in uspeva ostati v koraktazvojem informacijske tehnologije.
Zaposleni so strokovno podkovani in uveljavljen gistem, kako morajo ravnati s
strankami, to omog@ enotnost ravnanja do najviSje mozne mere, kajypetudi ISO
9001 certifikat. Ker je B2 poleg Spletnegéenja tudi ponudnik klashega néina
izobraZzevanje, je seveda tudi ponudnik metode koirdnega tenja.

Ravni Spletnegadenja kot storitve so sestavljene iz (prirejeno patl&rju, 1998; str.
432-433):

» jedra storitve: kar je tisto, kar uporabnik r&sm kupuje, to pa je novo znanje,
» oshovne storitve: ki je temelj same storitve, teelektronske éne vsebine,

= pricakovane storitve: to so lastnosti, ki jih uporabpiicakuje, in so pri Splethem
ucenju predvsem prilagodljive vsebine, interaktivnkolje, finantno ugodnejSa
resSitev izobrazevanja (v primerjavi s kk&asimi oblikami izobrazevanja),

= razSirjene storitve: to so dodatne koristi, ki tazjejo konkuregne ponudnike, kar
pri storitvi e-izobrazevanja, kot je Spletnocenje, predstavljajo animacije,
fotografije, zvoki, preglednost, prostor za belezkmapa za shranjevanje,
komunikacija z mentorjem, forumi in svetovanje aalknih ravneh,

= potencialne storitve: kar predstavljajo vse prinedmoznosti razsiritve storitve, kar
bi lahko bile spletne dilnice, sinhrone oblike ¢enja, moznost preklopa vsebine v
razlicne jezike, povezava z z#oim zaznavanjem, da bi uporabnik povpraSeval po
tematikah, ki ga zanimajo, in bi ga Spletntenje razumelo. Tukaj je predvsem vse
zelo odvisno od tehnoloskih napredkov, ki bodo alasta podrdju informacijske
tehnologije.
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VsesploSne prednosti Spletneggenja, ki se navezujejo na jedro, osnovog¢gkbdvano

in razSirjeno storitev e-izobrazevanja so, da madlicne oblike @denja od dostopa do
obstoje&ih vsebin do moZnosti vzpostavitve svojih. Predvgenje prednost v tem, da je
B2 razvil hkrati platformo eCampuscne vsebine in ponuja svetovanje. Zato lahko
jaméijo za winkovito delovanje celotne storitve ter za uspegopravilo morebitnih
napak. To je tudi ena najiwejSih konkuretinih prednosti te storitve pred &ieo
drugimi, ki jih ponuja slovenski trg.

Trenutna slabost Splethnegaemja je, da Se ni razpoznavno, kar velja na nivoju
posameznih uporabnikov in na nivoju organizacij.peoje eden pomembnejSih kipv
do uspeha poleg ohranjanja uporabnikov in vzdrZgvkakovosti.

Na svetovni ravni je videti vedno &e uporabo internetnih storitev. Vednocviudi
preko interneta dostopa do informacij, kupuje, ofjeasvoje sluzbene dolznosti in se
uci. Na nivoju wenja so na voljo Stevilne moznosti za doseganj® cttokovne
priznane izobrazbe ali dopolnilnih znanj z raalh podraij. Trendi torej kazejo v smer
vse veéje uporabe vseh internetnih storitev in tako tudritve wenja preko interneta.
Vendar ta né&n ucenja v Sloveniji Se ni mmo razsirjen.

Do mnoZEne uporabe interneta po svetu so pripeljali tazlidejavniki, ki so:
pomanjkanjecasa in Zelja na najhitrejSi mozZenc¢maopraviti z zadevami, potrosniki
Zelijo imeti nadzor, stisce tehnologij, ki oblikujejo nove oblike ekonomijrghod od
fizicnega k digitalnemu, prehod od lastnine k znanju, de& vlaga v& v poznavanje
kupcev in nove tehnologije kot v prostore posloeafije Kare-Silver, 2000; str. 27-28).

Raziskava (Vehovar et al., 2005b) o uporabi e-iabbvanja v Sloveniji je pokazala
zanimive rezultate. Od anketiranih pozna pojemteteisko izobrazevanje 22%, 63% pa
jih je vsaj Ze sliSalo za ta pojem. Med neuporabmkerneta pojem e-izobrazevanja
pozna le 7% vpraSanih, med uporabniki internet2 4. Med uporabniki interneta jih
je 21% ze kdaj uporabilo storitev e-izobrazevaMead tistimi, ki so se v zadnjih Stirih
tednih kakorkoli izobrazevali, so v najije meri pri tem uporabljali informacije in
gradiva na internetu, je kar 68% uporabnikov vskavi. To kaZze na zanimivo dejstvo,
da se res vedno bolj uporablja internet kot srexgty dostop do novih informacij, kar
odpira vrata e-izobrazevanju kot poti do noveganga

Te trende podpira, kot potrjujejo podatki, vsetjeestevilo gospodinjstev, ki imajo
dostop do interneta. Slovenija se Se posebejcavm$ed najvge uporabnike interneta,
saj ima okoli 55% oseb v starosti od 10 do 75 fstama 52% slovenskih gospodinjstev
dostop do interneta (Vehovar et al., 2005a). Versgadelezi e-poslovanja na nizji ravni
kot v drugih razvitih drzavah. Delez posameznikkivso nargili ali kupili izdelek ali
storitev preko spleta za privatno uporabo v zadhj#gh mesecih, je samo 4%, kar je
krepko pod povprgem Evropske unije (le ta se giblje okrog 20%). Ni&oju e-
izobrazevanja pa je Slovenija blizje drugim drzayaa je delez posameznikov, ki so
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uporabili internet za formalno izobrazevanje, 9,9Rar je okrog en odstotek pod
evropskim povprgem, vendar ostaja Se vedno 19% uporabnikov intarie se ne bi
vkljucilo v e-izobrazevanje (Statighi urad Republike Slovenije, 2006).

Na nivoju organizacijske uporabe interneta je uparse vé&ja, saj je delez organizacij z
dostopom do interneta 93%, svojo spletno strannpa $8% organizacij. V delavnhem
casu je delez zaposlenih, ki so v povjsrem dnevu uporabljali internet, 29%, in delez
organizacij, ki so v zadnjem letu nakupovala prekterneta, 17%, (Statishi urad
Republike Slovenije, 2006). Tudi v primerjavi z @gni evropskimi drzavami Slovenija
ne zaostaja, saj je zanimiva mednarodna primerjavauporabi informacijsko-
komunikacijskih tehnologij med razhimi evropskimi drzavami pokazala, da je
Slovenija med najnaprednejSimi kar zadeva dostapmtgrneta in uporabo ¢analnika
za vse organizacije z 10 aliveaposlenimi. To je nad ravnjo vseh 25 drzav Evkeps
unije in tudi nad povpkgem EU 15. V kategoriji uporabe e-aplikacij za irabevanje
zaposlenih je Slovenija za okrog 5% pred povma EU 25 in EU 15, in to v letu
2004 kot tudi 2005. Napredek pri p@amju uporabe e-aplikacij, ki ga je Slovenija
naredila, je tudi med najggmi, in uvr&a Slovenijo skupaj z Norvesko na drugo mesto
(Eurostat, 2005). V Sloveniji pa so najbolj zazeléematike e-izobrazevanj s podje
racunalniStva in informatike (Statisti urad Republike Slovenije, 2006).

Po rezultatih ene izmed raziskav v Sloveniji pozedzobrazevanje 76% velikih
organizacij, vendar je uporaba dosti manjSa, sajugarablja slaba tretjina. Na
izobraZzevalne t&je pa je 88% velikih organizacij poslalo svoje aslpne (Vehovar in
Platinovsek, 2005).

Kar je razvidno iz zgoraj navedenih podatkov, pog&jo tudi podatki Gospodarske

zbornice Slovenije, ki kazejo, da je poslovna jastn®eznanjena z e-izobrazevanjem in
da imajo izobraZevalne organizacije, podjetja ingdr ustanove velik interes za uvedbo
tovrstnih storitev. Problema, ki pa nastajata inrata razvoj sta: a) pomanjkanje

strokovnjakov s podkja elektronskegadenja in b) problem izgradnje in vzdrZzevanje
e-izobrazevalnih sistemov (Vesel, 2004; str 57).

Ti podatki kaZzejo predvsem na dejstvo, da se omgaije vedno bolj zavedajo moznosti
in prednosti, ki jih nudi internetna tehnologija padraju pridobivanja znanja. Vendar
ostajajo te moznosti Se neizkaeHe. NajuspesnejSa pot do péamja izkorigenosti e-
izobrazevanja je, da se ta oblika izobrazevanjprepponuja v kombinaciji s klagiimi
nacini izobrazevanja (France in Urban, 2005; str. 42), kar lahko olajSa seznanitev z
novo obliko kenja.

Zanimivo in relevantno za Spletn@&anje na nivoju uporabe organizacij je Se, kako
poteka celoten proces izobrazevanja v slovenskgfarozacijah. Pri tem je pomemben
¢len proces odkanja. Na to temo je bila izvedena raziskava (Edupd004), ki je
prewtevala Stevilne slovenske organizacije in jih po/tiezaposlenih razdelila na male,
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srednje in velik® Odgovorne za izobraZevanje so v najvmeri Zenske, kar 70,7%. Po
poziciji so to direktorji kadrovskih sluzb, ki so88,3% tudi Zenske. Na drugem mestu
so direktorji z 18,77%, kar pojasnjujejo predvserane in srednje organizacije. Po
izobrazbi so odgovorni za izobrazevanje v organjahcv najveji meri ekonomisti
(31%), nato upravni organizatorji (20%) in na teetj mestu sociologi (16%). Skupaj v
vseh vrstah organizacij imajo v nagyiemeri (39,4%) te osebe univerzitetno izobrazbo,
ta odstotek pa najbolj dvigujejo velike organizaciki imajo najveéji delez tovrstnega
kadra na takih polozajih. V prvi vrsti predlagalizazevanje pri vseh vrstah organizacij
vodja zaposlenega, na drugem mestu so vsi ost8liethazaposleni sam, kadrovski
delavec, zaposl€ev vodja, drugo. V velikih organizacijah se deledgovora "vsi
nasSteti" poveéa, ostaja pa Se vedno na drugem mestu (Edupood) 200

Prvih deset podigj, na katerih so se izobraZzevala podjetja, je namgh v tabeli 3.
Tabela kaze, da je informatika pri velikih in mabhganizacijah na petem mestu in pri
srednjih na sedmem mestu.

Tabela 3: Klasifikacija podrgji izobrazevanja po tipih organizacij za leto 2003

Rang Mala Srednja Velika

1 Druga strokovna znanja Druga strokovna znanja ddPrtev izobrazbe

2 Raunovodstvo Réunovodstvo Komunikacija

3 Pridobitev izobrazbe Pridobitev izobrazbe Drugal®vna znanja

4 Trzenje Trzenje Tuji jeziki

5 Komunikacija / Tuji jeziki Informatika
Informatika

6 Tuji jeziki Okolje varstvo Okolje varstvo

7 Okolje varstvo Komunikacija / Trzenje

Informatika

8 Ni bilo izobrazevanja/ | Zakonodaja Zakonodaja
Zakonodaja

9 Drugo Ni bilo izobrazevanja Ranovodstvo

10 Drugo Drugo

11 Ni bilo izobrazevanja

Vir: Edupool, 2004

Od vseh izobrazevanj v vseh organizacijah skupajseov letu 2003 povptao
izobrazevali 18,1 ur, za tiste, ki so se udelegiiega izmed izobrazevanj, je to
povpreje 32,6 ur letno (Edupool, 2004).

Zanimivo je tudi, da skoraj dve tretjini organizawima urejenih podatkov o ponudnikih
izobrazevanj oziroma nimajo zbranih podatkov o fitdupool, 2004). To pomeni, da je
komunikacija s strani ponudnikov izobrazevanja zplairebna,ce zelijo ostati ali

® Majhna organizacija ima do 88 zaposlenih, srednj®8 in velika 107.
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postati prepoznavni. Druga stvar je, da tudi ket polovica organizacij nima internih
baz znanja (Edupool, 2004), ki lahko #no pripomorejo k urejanju in povanju ravni
znanja zaposlenih.

V celoti pa je raziskava pokazala, da sta za omgeije pri izbiri ponudnika
izobraZzevanja najpomembnejSa kriterija, kakovosgpmmov in kakovost predavateljev
(Edupool, 2004). Kako se ta kakovost prikaze, jgbaola odvisno od raztinih
komunikacijskih kanalov, ki komunicirajo ravno tastnosti organizacije, izdelka ali
storitve.

VsesploSno pa je Spletnganje storitev e-izobrazevanja, ki ponuja Stevilnedposti za
uporabnike, ki vedno Weuporabljajo informacijsko tehnologijo, internetaritve kot
tudi elektronsko poslovanje. To lahko opazimo navoj gospodinjstev in
posameznikov, hkrati in v ¥g@ meri pa Se pri vgih organizacijah. Okolje je zadosti
zrelo za tovrstno storitev, vendar Se ni resnejf@Eyg@rasevanja po njej.

3.3.2UPORABA E-IZOBRAZEVANJA IN SPLETNEGA U CENJA NA
SLOVENSKEM TRGU

V eni izmed RIS-ovih raziskav so ugotovili, da pojem e-izobraZgeam vesji meri
poznajo véje organizacije kot manjSa ali srednja podjetja,nagolje ga pa poznajo
najveje organizacije. Vendar ostaja Se vedno problemkipldo temu da organizacije
poznajo pojem, se le v redkih primerih ofljo za to obliko @enja oziroma
izobrazevanja (RIS, 2000), in to kljub pomembnimegmostim, ki jih ta né&n
izobraZzevanja nudi. V danaSnji dobi globalizacija pnanje vedno ¥e Steje, saj
skrajSuje inovacijske cikle razvoja izdelkov aliostev. Pri tem je to tudi doba
ustvarjanja novega znanja in omagajec¢im lazjega in bogatejSega dostopa do znanja.
Internet je tako postal eden glavnih informacijskilnov, vendar je Ze postalo tezko
pridobiti natagne informacije, tukaj pa lahko pripomore e-izobregtge, ki ponuja
preverjene vire informacij (Vehovar, 2003).

Ko se pojem informacijske dobe in pomen znanja @seta na posameznike, to
dejansko pomeni vsezivljenjska@enje in nenehno spremljanje sprememb v znanju in
posodobitev le-tega. Pri tem vsak posameznik pajesbprilagojen dostop do
racunalniskih virov, kar mu mora v ¥mi primerov omog®ati organizacija (Zhang,
2003) s sistemom, kot je Spletndenje.

® RIS-Raba interneta v Sloveniji je akademski nepmoprojekt Centra za metodologijo in informatiko
znotraj Fakultete za druzbene vede v Okviru UnigevzLjubljani. Poteka od leta 1996 in praje
druzboslovne vidike informacijske tehnologije, preedm interneta in mobilne telefonije (RIS spletna
stran).
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Obstajajo pa Se Stevilne ovire pri mnoii uporabi e-izobraZzevanja. Mnogi so Se
zagovorniki klasinih metod izobrazevanja, menijo, da so uporabnzoma weci se
bolj naklonjeni klasinim oblikam. Torej imajo ljudje Se vedno odklonilodnos do e-
izobraZzevanja (Vehovar, 2003). In zaradi te nizkeSirjenosti uporabe storitve je zelo
tezko razl@iti in predvideti prodajne navade.

Platforma B2-jevega Spletneg&emja-eCampus ima do danes 14 inStalacij oziroma
uporabnikov na organizacijskem nivoju, in to priskegnjih organizacijah: Ices, Isa.it
d.o.o., Kadis d.o.o0., Ljudska univerza Koper, Ljkasuniverza Ajdovd@na, Ljudska
univerza Jesenice, Ljudska univerza Krsko, Ljudshkizerza Murska Sobota, RIC Novo
mesto, Solski center Novo mesto, Solski center Sieke Konjice-Zrée, UIP Ljudska
univerza Zalec, Univerza na Primorskem, Fakultetarmnagement. Za novo storitev,
kot je e-izobraZevanje predstavlja na slovenskegu tto relativno veliko Stevilo
uporabnikov na nivoju organizacijske uporabe plaitfe.

Na nivoju posameznih uporabnikov ima Spletn@enje tudi kar nekaj uporabnikov,
vendar jih véina izhaja iz obiskovalcev klasiih tefajev, ki po téaju za vajo dobijo 14
dnevno brezpkno uporabo spletajev s podijotecajev, ki so jih obiskovali. Velik delez
preostalih uporabnikov pa so osebe, ki so se pmaamih projektov ré&unalnisko
opismenjevale in uporabljale Spletn@enje za pridobivanje znanja in &% za
opravljanje ECDL izpitov.

Projekt, v katerem sodeluje podjetje B2, in prelkdekega je Spletnocanje pridobilo
nove uporabnike, je v okviru programa Phare. Pmogise financira iz Evropskih
strukturnih skladov in Zeli zagotoviti drzavam gmgdl in vzhodne Evrope fingno

poma in podporo v procesu ekonomske preobrazbe. HkvatkuSa tudi okrepiti
neoblikovane demokraitie druzbe (Program Phare, 2006).

Konkreten program, v katerem je podjetje B2 sodallose nanaSa na e-izobrazevanje
in spada pod donacijsko shemo »lzboljSanjeumalniSke pismenosti brezposelnih,
zanj je pristojno Ministrstvo za delo, druzino iacgalne zadeve, in traja od 2003 do
2006. IzboljSanje informacijskega znanja za nezigmesje predvsem krithe narave,
ker taki posamezniki pogosto Se manj sledijo razvoformacijske tehnologije in zato
postajajo Se manj privdai za zaposlitev. To pa povai@ pove€anje »digitalnega
razkoraka« na nivoju celotne druzbe. Temeljni qljojekta je, da bi powal
usposobljenost razpolozljividlovesSkih virov v Sloveniji, zraven pa Se pripomodel
bolj enakopravni dostopnosti do storitev informskg tehnologije. Za nezaposlene
projekt lahko poveéa njihovo zaposljivost, s tem da om@gaoridobitev znanja IKT. Za
sodeluj@e organizacije pa projekt pripomore k njihovemu gowanju in vzpodbudi
izmenjavo znanja, izkusenj in dobrih praks.

»lzboljSanje raunalniSke pismenosti brezposelnih« poskusa tudijativaove oblike
izobrazevanja, predvsem e-izobrazevanje. Zato potekobrazevanje v obliki
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kombiniranega &enja »blended learning«-kombinacija kiasga w@enja, spletnih
teCajev in samostojnegacenja. Tako se s pomj informacijske tehnologije pova
ucinek izobrazevanja in hkrati skrajSa celotas izobrazevanja wilnicah (B2 o Phare,
2006). Iz tega je tudi razvidno, da portal Spletmienje uporablja uge Stevilo
uporabnikov, ki niso rnalnisko pismeni, to pomeni, da je enostaven im@ren za
ucenje.

To torej pomeni, da ostaja delez posameznikovpld® Spletnegadenja prisli sami ali
s pomajo raznih trzenjsko komunikacijskih akcij, sorazmemajhen.

3.3.3ZNACILNOSTI SLOVENSKEGA PREBIVALSTVA IN VEDENJE
PORABNIKOV , KI IMAJO POMEN ZA SPLETNO UCENJE

Splosni trendi v Sloveniji kaZzejo pozitivne znake @rihodnost storitve, kot je Spletno
ucenje. Po statisthem uradu Republike Slovenije je bilo dne 31.124&8kupno Stevilo
prebivalcev Slovenije 1.997.590, od tega 48,91%kimos 51,09% Zensk. Projekcija
prebivalstva za leto 2016 po Eurostatu pa je 23HAB. kar pomeni rast za 1,05%.
Prebivalstvo iz leta 2004 je razdeljeno v nasledtgeostne skupine:

» skupina od 0 do 14. leta zajema 14,35%,
= skupina od 15. do 24. let 13,42%,

= skupina od 25. do 34 let 14,86%,

» skupina od 35. do 44. let 15,35%,

= skupina od 45. do 54. let 15,56%,

= skupina od 55. do 64. let 11,12%,

»= skupina od 65. do 74. let 9,08% in

= skupina nad 75 let 6,26%.

Osebe, ki so potencialni uporabniki Spletneganja, so bodisi osebe v aktivnih letih-
zaposleni, kar je starostna skupina med 25. in |6tom, to pa je kar 56,89%
prebivalstva. Lahko pa pride v poStev tudi Salajcse mladina, kar predstavlja Se
dodatnih 13,42% prebivalstva (Statésti urad Republike Slovenije, 2006).

Drugi podatki o slovenskem prebivalstvu po popistal2002 so, da ima povgro
gospodinjstvo 2,%lanov, izobrazbena struktura prebivalstva pa jeledbga: 6,95%
prebivalstva ima nedokéano osnovno solo, 26,08% dokamo osnovno Solo, 27,18%
nizjo ali srednjo poklicno izobrazbo, 26,87% dokano srednjo strokovno ali sploSno
srednjo izobrazbo in 12,93% k&ano viSjo ali visoko izobrazbo (Statigti urad
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Republike Slovenije, 2006). Za Spletndenje so med bolj verjetnimi potencialnimi
uporabniki tisti, ki so dokatali srednjo strokovno Solo, sploSno srednjo Soidmahjo
viSjo oziroma visoko izobrazbo, to pa predstavifa7®% prebivalstvaCe opazujemo
trende rasti povptmih mesénih plat, je lahko opaziti od leta 1998 do leta 2004
povpr&no pove€anje za 9,42% na letni ravni (Statésti urad Republike Slovenije,
2006).

Splosni pogoji Zivljenjske ravni v Sloveniji so bikracunani na osnovi Ankete o porabi
gospodinjstev, ki jo ima statigtii urad republike Slovenije. Prikazuje izbor kaziabv
socialne povezanosti po letih (od 1997 do 2003)gl@ohodka in re¥éne. Videti je, da
se v tem obdobju zmanjSuje stopnja tveganjadieesin tudi neenakost porazdelitve
dohodka, vendar je ta kazalnik Ze razmeroma majf&atisttni urad Republike
Slovenije, 2006). Bruto domia proizvod v tek@éih cenah na prebivalca znaSa
13.100 EUR (Statisthi urad Republike Slovenije, 2006)

Povpré&na letna razpoloZljiva denarna sredstva gospo@wjst letu 2003 na
gospodinjstvo znaSala 3.568.832 SIT, karctena predstavlja 1.279.097 SIT, medtem
ko je znaSala povpéea letna poraba denarnih sredstev v letu 2003 Ipaghnjstvo
3.701.628, kar za enegdana pomeni 1.326.6920. Od tega je bil nagjvelelez
porabljen za transport (to pomeni nakup vozilapdehje osebne transportne opreme in
transportne storitve), kar 15,17%. Storitve za iadkvanje pa zajemajo 0,84%
povpr&ne letne porabe denarnih sredstev gospodinjsteng Ranimiv kazalnik, kar
zadeva Spletnodenje, je porab&asa. Pri celotnem prebivalstvu, starem 10 let adi v
so v obdobju od aprila 2000 do marca 2001 poratajvesji delez dneva za spanje
35,5%, na drugem mestu je zaposlitev, ki obsega3®8, drugi zanimivi odstotki pa so
Se cas, porabljen za Studij (3,13%Jas gledanja TV (9,17%) in drugih mnéxih
medijev (2,25%) (Statistni urad Republike Slovenije, 2006).

Na podr@ju izobraZzevanja se je v letu 2002-2003 pokazadojedStevilo organizacij, ki
S0 izvajale nadaljnje izobrazevanje ali izobrazevarogram v Sloveniji, skupaj 361,
Stevilo udelezencev, ki so se vpisali v te orgarijeapa je 269.422. Od teh jih zakiju
program 47.972 Zensk in 42.932 moskih, procentuakpaj to pomeni, da jih le
33,74% zakljdi izobrazevanje. Pri tem je pa podj@ izobrazevanja tainalniStva
povezano z znanostjo in matematiko in se skupajfidera, tako da je skupni delez med
izobrazevalnimi programi, ki niso javno veljavnia 20 podrdje 31,29% po Stevilu
udelezencev (Statisti urad Republike Slovenije, 2006).

Za e-izobrazevanje so Se pomembnec#nasti in trendi sploSne druzbe, v kateri zivijo
porabniki, le ta pa je informacijska druzba, kjerisformacije v izobilju. Danes lahko
preko interneta vsak, ki seveda ima dostop, praétdvilnih informacij preko razinim

mnozicnih medijev (Pivec, 2004). Eden izmed najvplivniejgi najsodobnejSih medijev
pa je internet z vsemi storitvami, ki jih omago Trende mnoZnega Sirjenja tega
medija je videti tudi v Sloveniji, kjer se je odtde2001 do 2005 Stevilo uporabnikov
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poveialo za skoraj 69,7%, Stevilo rednih uporabnikovzpaall7,39%. V letu 2005 je
bilo 61% gospodinjstev opremljenih z osebninduraalnikom, 48% jih ima dostop do
interneta. V organizacijah so ti kazalniki Se ndjiviravni. V povpréju 93,6%
organizacij, ki imajo do 249 zaposlenih, uporabhdunalnike. Organizacije z vekot
250 zaposlenimi pa prav vse uporabljajoursalnike. Delez zaposlenih, ki uporabljajo
racunalnik, je v povprgu pri manjsih organizacijdh42,33%, pri v&jih® pa 37%. Pri
tem ima v povprgu 90,8% manjSih in 100% ¥gh organizacij dostop do interneta, za
to uporablja ADSL povezavo 49,2% manjSih in 73%jie organizacij. Blago ali
storitve pa preko interneta n&epo manjSe organizacije v povgpe 24%, medtem ko
vecja podjetja v povprgu 42%. Videti je tudi, da so se v obdobju od 12690 do 2003
investicije v r&unalnike ter drugo kanalniSko in programsko opremo pcoaée za
27,87% (Statistini urad Republike Slovenije, 2006).

V Solah je razSirjenost tudi precej visoka. V |&@04 je imelo 90,2% osnovnih Sol in
kar 99,4% srednjih Sol dostop do interneta (Stghsurad Republike Slovenije, 2006).

Vsi ti trendi kazejo na mi@n potencial storitve, kot je Spletn@emje, saj vse e
gospodinjstev kot tudi organizacij uporablja intetrn vsakdanjem Zivljenju in si z njim
poskuSa olajSati svoja opravila. Uveljavlja se modeZivljenjskega &enja, pricemer
je lahko e-izobraZzevanje kijno orodje za doseganjedjid ciljev v izobrazevaniju.

Z raziskovalno-razvojno dejavnostjo se je v Slojeniletu 2003 ukvarjalo 8.718
zaposlenih oseb, kar predstavlja 0,004% celotnailpope, in je 1,2% v& kot prejSnje
leto. V najveji meri so organizacije v Sloveniji uvedle inovagijvendar so jih pustile
nedokokane, na tretiem mestu pa so uvedle nove izdelkgastopke. Na vseh
podrajih inovacijskih dejavnosti so najbolj dejavne %e&iorganizacije in imajo tudi
najveje izdatke na tem podéu (Statisténi urad Republike Slovenije, 2006). I1zdatki za
IKT, izrazeni relativno v odstotku BDP, predstajdj2,2%, kar je relativno malo glede
na druge razvite drzave. Podobno velja za prijave-tech« aplikacij na EPO
(evropskem patentnem uradu) 3,4% (Statmsturad Republike Slovenije, 2006).

Pri prewevanju slovenskega potrosniSkega okolja v povezavielektronskim
izobraZzevanjem ne gre pozabiti analizirati mediggkeprostora, predvsem na nivoju
oglasSevanja. Slovenski oglaSevalski kolse iz leta v leto poweije in se deli na
naslednje medije: naj¢g delez zavzema televizija, nato revije &asopisi, sledijo
dnevniki s prilogami, radio, mediji na prostem,emtet in nazadnje kinematografi
(SetinSek, 2004). Torej je televizija dominantendip@a podr@ju oglasSevanja in Se
vedno nara&, po programih se oglaSevanje deli tako, da im& HU najveji delez,

" Organizacije z do 249 zaposlenimi.

8 Organizacije z vekot 250 zaposlenimi.
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nato Kanal A, sledita programa | in Il nacionalegvizije, nacetrtem mestu pa je TV
3.V tem prostoru je videti enak pojav kot v mnoditugih drzavah, in sicer, da je P&G
najvelji oglasevalec. Opazimo tudi nata®je oglaSevanja pri revijah trasopisih, kar
predvsem razlaga pojav novih revij tfasopisov. Revije z naj¢gmi dohodki od
oglaSevanja so: Jana, Nedeljski dnevnik, Glossn@pslitan in Gospodarski vestnik.
Od dnevnikov so pa: Delo, Yer, Dnevnik, Finance, Slovenske novice, Ekipa,ogel
Dela in priloge Slovenskih novic (SetinsSek, 2004).

Mediji na prostem zajemajo velike obcestne plakaity, lighte (osvetljeni oglaSevalski
medij), metropolighte (ekskluziven osvetlien med& oglaSevanje na prostem) in
blacklighte (reklamna pl@é&, obojestransko osvetljena). Dva ndjae ponudnika
tovrstnega oglasevanja v Sloveniji sta Metropolisdi& in Proreklam Europlakat, na
tem podr@ju pa je najveji oglaSevalec Si.mobil. Kinematografsko oglaSeeaig
razSirjeno Ze nekaj let in zajema oglasevanje amil kot tudi na embalazah pokovk,
na vstopnicah, stopnicah, itd.. Tukaj je n&jveglasevalec Mobitel. VsesploSno je torej
pri vseh medijih videti rast v oglaSevanju, vengale ta umirjena in se gasi poveuje

iz leta v leto (SetinSek, 2004).

Na splosno je slovensko potroSnisko okolje sestadljiz starajéih se potroSnikov,
katerim se dviguje Zivljenjski standard, s tem kop®veuje njihova povpréna stopnja
izobrazbe, uporaba informacijsko-komunikacijskent@bgije, denarnih sredstev, razvoj
in raziskovanje ter oglasSevanje. Vsi ti faktorji djo lahko pozitiven vpliv na rast
storitve e-izobraZevanja, kot je Spletntenje.

3.3.4TRZNE POTI SPLETNEGA U CENJA

Trzne poti spadajo med trzenjske funkcije, v okwederih podjetje organizira, upravlja
in koordinira gibanje izdelkov ali storitev od pzegjalcev do koénih porabnikov ali
kupcev (Tavar, 1996; str. 34). Pri analizi trznih poti je pelino predstaviti podatke o
velikosti in pomembnosti posamezne prodajne (Raing Schutz, 1992; str. 224)
oziroma trzne poti. TrZzne poti pri storitvah pa pomnjo okolje in ndin izvajanje
storitve, kar prinasa in pomeni kakovost (Roi&, 2000; str. 146).

Trzna pot za storitev, kot je Spletndemje, je v prvi vrsti spletna stran. Uporabnik ima
moznost priti do strani eéenja z neposrednim dostopom ali preko spletne istran
podijetja, ki je ponudnik e-izobrazevanja. Zato iampbseben pomen ti dve spletni strani
in hkrati predstavljata blagovno znamko. Blagovnamka pa ima pomembno vlogo in
Se navezuje na »vse asociacijeustva, ki jih ljudje povezujejo z datenim podjetjem,
izdelkom ali osebo. Remo lahko, da znamka ni v lasti podjetja,cpaa lezi v
uporabnikovih rokah in v njegovem subjektivnem dogmju sveta. Bolj kot je podjetje

° P&G - kratica predstavlja korporacijo Procter &rfigle.
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ali izdelek v skladu z uporabnikovimi potrebami zeljami, verjetneje bo podjetje
zgradilo in ohranilo pozitivho podobo v uporabnikoglavah. Pozitiven odnos se hitro
prelevi v razmisljanje o znamki v nakup ali pripdito prijatelju« (Mavsar, 2005; str.
32). Spletna stran mora oddajati vse te elemeragovhe znamke, mora biti tako
prepoznavna, da tudie odstranimo imena in logotipe, lahko uporabnikbeae, za
katero oziromacigavo stran gre. Oblika spletne strani je ena iznpEsnembnih
lastnosti, vendar pri obliki ne smemo pozabiti, sla spletna stran dejansko tudi
uporablja, in to je potrebno upoStevati pri izdeldw velja Se tako bolj pri straneh za e-
izobraZzevanje, tako mora vsak element in dejavapst@ati bistvo blagovne znamke.
Uporabniki spletne strani dozivljajo kot »neposmededraz ¢loveSkega odnosa in
odzivnosti« (Mavsar, 2005; str. 32). Za dobro splestran je potrebno ustvariti nekaj
inovativnhega, ki bo zabavalo in preséal® uporabnike, tematika mora biti kreativno
posredovana, vendar tako, da jo uporabnik lahkamaz V celoti pa mora Se sovpadati
s povezanim trzenjskim komuniciranjem podjetja, gameni, da mora biti usklajena z
ostalimi trzenjskimi spordli, kar doseze izjemencinek in ustvarja zgodbo o blagovni
znamki (Mavsar, 2005; str. 33).

V primeru Spletnegadenja je torej glavna trzna pot sama spletna stram+.spletno-
ucenje.com do te lahko dostopajo uporabniki in potencialortabniki z vnosom
tocnega spletnega naslova ali preko spletne stranjefjadB2www.b2.eu Ce pa
uporabniki ne poznajo imena portala, lahko do tpgdejo preko raznih internetnih
iskalnikov, ki i¥ejo po kljinih besedah ali pa dobijo ime portala preko kakega
trzenjsko komunikacijskega spdila.

V trznih poteh ni bistvenih razlik med konkuteimi ponudniki e-izobraZzevanja, saj so
zaradi narave storitve mozne trzne poti omejenénd=dazlike, ki lahko nastanejo, so
vrstni red poti do portalov, ki se pojavijo v iskiddih, in trzenjsko komuniciranje, ki je

lahko bolj ali manj uspesno.

3.3.5ANALIZA CENE SPLETNEGA UCENJA

Najbolj prozna prvina trzenjskega spleta v smistnoga:anja hitrega spreminjanja je
cena. Podjetje mora daliti primerno ceno za svoj izdelek ali storitev, pgm pa mora
paziti, da jo v prihodnosti lahko tudi primerno sprinja glede na okolje in svoje
konkurente (Kotler, 1998; str. 488).

Podjetje ima na voljo razlne taktike za postavitev cene. Prva taktika je pamje trga,
kjer podjetje postavi nizko ceno, da si v kratk&asu izbori¢cim vegji trzni delez, nato
pa jo lahko dvigne. Druga taktika je postavitev kiorercne cene v ravni konkurénih
izdelkov ali storitev ter se razlikuje na drugemaju, s samo ponudbo. Tretja taktika je
posnemanje smetane, ki pride v postev za podjetjonujajo nov izdelek ali storitev.
Vendar to obdobje obajno ne traja véno, ker hitro vstopijo Se konkurenti in je potrebo
znizati cene (Cohen, 1995; str. 62-64).
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Druga metoda, ki opredeljuje med drugim tudi cejeeteorija Zivljenjskega cikla
izdelka, ki upoSteva porazdeljen prihodek, ki gdeiek ustvari, in razdeli njegovo
Zivljenjsko dobo v pet obdobij. Po tej teoriji hko uvrstili Spletno ¢enje v drugo
obdobje, ki se imenuje uvajanje, sledi pa obdobjvoja. Nadaljnja obdobja so: rast,
zrelost in nazadnje upadanje (NetMBA, 2006).

Za obdobje uvajanja je z&itno, da je prodaja zelo nizka, dokler se uporabimkupci
ne zavejo prednosti in obstoja samega izdelka. tHjgar tem obdobju verjetno, da ima
podjetje dodatne stroSke z distribucijo izdelkaj Sa nima ustaljenih trznih poti
(NetMBA, 2006).

V uvodnem obdobju so primarni cilji podjetja predus, da razvije ali odkrije trg in
vzpodbudi primarno povprasSevanje po svojem izdelkavno to je videti v razSirjenosti
in uporabi Spletnegacenja, ki je trenutno Se v obdobju uvajanja. Implika za
trzenjski splet so, da gre za redek izdelek, ki nsko ceno (olfiajno ubira taktiko
posnemanje smetane), distribucija je izbrana irpn$ena, promocije so usmerjene v
poveievanje pozornosti in k vzpodbujanju poskusa in poega nakupa (NetMBA,
2006).

To obdobje je najbolj tvegano za podjetje zaradviftih negotovosti, na primer kako
se bodo odzvali uporabniki. Vendar se morajo pravtey fazi podjetja najbolj
osredotditi na uporabnike, na njihova mnenja o &feostih izdelkov, ker se
konkurergni izdelki v tej zgodnji fazi razlikujejo po svojian&ilnostih, kasneje pa v
glavnem le Se po ceni. V tej fazi je tudi najintenmejSa potreba po znanju, razvoju in
raziskovanju, kar dokazujejo tudi dejstva, da impgjetja, ki vstopijo na trg v teh
zgodnjih fazah, tudi bolj izrazite lastnosti zngnjazvoja in raziskovanja (Blom in
Karlsson, 2001).

Ce povzamemo je torej obdobje uvajanja izdelka unika vioZzek v razvoj in
raziskovanje visok, Stevilo alternativ majhno, zslpai so visoko kvalificirani, stroSki
S0 visoki, cene so visoke in konkurenca je nizkal(izdelka, 2006).

Teorija Zivljenjskega cikla izdelka ima svoje ontegi, in sicer da predvideva, da sledi
vsak izdelek istemu toku dogodkov, da le tega lakkaprej predvidimo (NetMBA,
2006). To vendarle ne drzi za vse izdelke in takdi Spletno denje ne bo nujno Slo
skozi vsa obdobja cikla. Kar pa vendarle drzi, ge, je Spletno ¢enje v obdobju
uvajanja, ki ga opisuje ta teorija, kar sluzi kthiadige za nadaljnjo analizo te storitve.

Za Spletno tenje je potrebno razdeliti raghie moznosti uporabe. Na nivoju enkratne
porabe posameznih spletajev bi lahko rekli, da B@rablja taktiko prodora na trg, ker
ponuja vsebino posameznih spletajev za relativa@anceno, da bi razSirila uporabo in
prepoznavnost. Na nivoju organizacijske porabe; jgaiporabnikov veé ali postavljajo
na eCampus platformo svoje&ne vsebine, je cena dosti viSja kot pri konkuremti,
lahko r&emo, da gre za taktiko pobiranja smetane. To jeaw§ena taktika, ker je
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podjetie B2 edino od dveh organizacij (druga je EJF ki je na slovenskem
geografskem obnigu postavil svojo platformo, ustvarilo svoje spletmsebine in nudi
podporo, kar skupaj zagotavlja kakovostno in kontylab delo v eCampus okolju. To
je njihova konkureéna prednosti, ki se mora seveda odrazati tudi v. cen

3.3.6PREGLED KONKURENCE SPLETNEGA UCENJA

Neposredna konkurenca Spletneg&enja so podobni portali, ki ponujajo e-
izobraZzevanje na slovenskem trgu. Ker pa je e-@bdranje novejSa storitev, Se ni
velikega Stevila podjetij, ki se ukvarjajo s ponodb vrste.

Vsekakor pa je uspeh majhnega podjetja kot je Bdsed predvsem od konkurence in
lastnih poslovnih sposobnosti (Sfiligoj, 1993; sir09). Zato je potrebna analiza
konkurentov in njihovih portalov ter ponudbe. NapembnejSi ponudniki e-
izobraZzevanja so: B4Contact, Inter-es, Japti, LTREyron in Spin. Ker ta storitev tudi
Se ni tako razsSirjena, je tudi skupno Stevilo spillo&uporabnikov Se dosti nizko in se
ponudniki Se niso lotili sistem&tiega postopka trZzenja. V nadaljevanju podajam
pregled glavnih ponudnikov oziroma konkurentov.

Podjetje B4Contact

B4Contact Morales Caceres Jose Antonio s.p. serjakgagpodatkovnimi in omreznimi
storitvami od leta 2003. Vodilni izdelki podjetjadBontact so: B4Sharing (ki omoggo
organiziranje, objavo in delitev podatkov znotrajdpetja ali s svetom), B4Market
(razvoj »online focus groups« za pridobivanje ptwita informacij o strankah in
ciinem trgu s pomgo elektronske poSte in spletnih tehnologij), B4ireag
(izobraZzevalna storitev, v katero domeno spadaobr&zevalni portal Piflar) in
brezplane storitve (za zZstek uporabe spletho komunikacijske tehnologijet &o:
sistem za nak@mnje digitalnih fotografij za Windows XP, Prazniket za zabavo, objava
1-stranke e-vizitke, objava ».six domene podjetjavepostavitev enega poStnega
predala).

Portal Piflarwww.piflar.com ponuja e-izobrazevanje v obliki brezgméh video
namigov. Piflar ponuja e-izobraZevanje iz naslddnpodraij: Microsoft Word,
Microsoft Excel, Microsoft PowerPoint, Microsoft @aok, Microsoft SharePoint,
Microsoft FrontPage in sodelovanje v r&nih Piflarjevin eksperimentih
(BACONTACT-Piflar spletna stran, 2006).

Podjetje Inter-es

Inter-es je bil ustanovljen leta 1989 in se ukvarj&obrazevanjem, ki se osred&do
predvsem na osvezitev in pridobivanje znanja zasdr Sledijo potrebam in interesom
odraslih po dodatnih znanjih za urestev podjetniskih idej, prekvalifikacijah,
pridobitvi viSje stopnje strokovne izobrazbe. |ajaj programe, ki so namenjeni
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funkcionalnemu opismenjevanju, pridobivanju novimagj za dejavno vklgevanje v
sodobno druzbo. Nudijo raZhe izobraZzevalne programe: visja strokovna Solagj@m
Komercialist, Promet), raziha usposabljanja po javnoveljavnih programih UZU
(usposabljanje za Zivljenjsko uspesnost), BIPSqimer in piSemo skupaj), in Ml (most
do izobrazbe) (INTER-ES spletna stran, 2006).

Podjetje vidi svojo majhnost kot eno izmed svojiavgih prednosti, ki jim v prvi vrsti
omogaa, da delujejo v skladu s svojimi vrednotami, kitako navzven kot tudi znotraj
same druzbe kaZejo kot strokovnost, prijaznosteghimost, poStenost, predanost in
ustvarjalnost. Njihovo poslanstvo je, da s p@jooucinkovitin metod podevanja in
sodobne &ne tehnologije omogdgo odraslim kakovostno formalno in neformalno
izobraZevanje ter razvijanje spretnosti za vsegnjjko w@enje. Njihova vizija pa je
postati izobrazevalna organizacija, ki bo sinonim kakovostno e-izobraZzevanje v
Sloveniji in prepoznavna po svoji strokovnosti,rativnosti ter individualnem pristopu
do udelezencev (INTER-ES spletna stran, 2006).

Od leta 2000 se ukvarjajo Se z e-izobraZzevanjesoinblikovali aplikacijo ter razvili e-
tecaje. Portal se imenuje Met-moj e:#g, na straniwww.inter-es.si/metin ponuja
razlicne te&aje. Razvoj e-t&ajev delijo na tri smeri. Prva smer se osredatma
oblikovanje kratkih e-&nih vsebin z visoko stopnjo interaktivnosti in miéedijskih
elementov. Ponudba eétgev iz te kategorije so: komuniciranje (brezjla), bonton
pri uporabi e-poste, oglasSevanje (breZpl@, prijava na delavno mesto in Zivljenjepis v
angleSkem jeziku (brezplao). Druga smer razvoja so e kot wni pripomaki
uciteljem v celotni formalni vertikali izobrazevanjaretja smer pa se nanasa na razvoj
e-teajev po nardilu (INTER-ES spletna stran, 2006).

Javna agencija RS za podjetniStvo in tuje investig (Japti)

Japti je Javna agencija RS za podjetniStvo in imyesticije. Njihovo poslanstvo je
»razSirjati @&inkovito podporno okolje za pospeSen razvoj pod§a, obrti in
samozaposlovanja v Sloveniji ter promocija podgtei kulture« (JAPTI spletna stran,
2006). Njihove glavne naloge in aktivnosti so: kiioacija in krepitev kvalitete storitev
pospeSevalne mreze na lokalni ravni, koordinacijaazvoj storitev mreze EIC (Euro
info center), koordinacija in strokovna po#nadelovanju sekcij in klubov, zbiranje
podatkov in informacij, oblikovanje in redna disticija paketov informacij razinim
cilinim skupinam uporabnikov, raziskave in razvoj podporo programov razvoja
podpornega okolja podijetniStva in promocije podfka kulture, izvajanje vladnih in
medresorskih programov spodbujanje razvoja podjataj mednarodno sodelovanje z
namenom prenosa informacij, dobrih praks in vzpdgtaje moznosti za izboljSevanje
informacij v podporo internacionalizacije MSP (Mamag Successful Programmes) in
PMMG (PospeSevalna mreza za malo gospodarstvd)javiganje, vzdrzevanje spletnih
strani, promocija mreze in programov in vzdrzevastjkov z javnostmi (JAPTI spletna
stran, 2006).
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Eden izmed njihovih projektov se imenuje Podjetai&Xenje, v okviru katerega so

bili razviti programi e-izobraZevanja, kjer so v detovanju s Fakulteto za

elektrotehniko vzpostavili podporno okolje za spo@inje razvoja in uporabo

programov e-genja. Nadaljnji razvoj je omogd projekt Podporno okolje za razvoj in

uporabo programov e¢anja (JAPTI-PodjetniSko eéanje spletna stran, 2006). Dostop
je omoga@en preko spletne stramiww.eucenje.si

Japti oddelki programov esanja se delijo na: branje, pisanje in Stevilke ¢pami za
delo s Stevilkami, branjem, pisanjem); drugi praogra(programi ostalih tematik);
informacijske in komunikacijske tehnologije {tgi informatike-Excel, Word, Access,
PowerPoint, telekomunikacije, IT); poslovni progianjprogrami za posel in
management); in specializirani programi (programamenjeni za doteéene skupine).
Ponujeni brezpkni programi pa so: n&ite se ves8in, ki so pogoj za uspeh, uvajanje e-
poslovanja v mala in srednje velika podjetja, ptufke e-strategije, osnove Excela in
kako izboljSati @inkovitost odnosov (JAPTI-PodjetniSko €anje spletna stran, 2006).
Japti razvija programe preko raznih projektov irgpigov, v katerih pri izdelavi
sodelujejo z raznimi partnerji (to so v Stevilnihmperih konkurene organizacije).

Laboratorij za telekomunikacije Fakultete za elektrotehniko (LTFE)

LTFE je laboratorij za telekomunikacije Fakultet@a zlektrotehniko Univerze v
Ljubljani. Laboratorij je bil prvotno ustanovljeredeta 1946 in razvija nove izdelke ter
sisteme za slovensko industrijo. Dejavnosti labmigt vplivajo torej na izobrazevanje,
raziskave in razvoj na podfjp telekomunikacijskih storitev. Na raziskovalnem
podraiju zlitih aplikacij in storitev so razvili e-izobtavalno internetno platformo E-
CHO-www.e-cho.orgcelovito reSitev v smislu razvoja, implementadijevzdrzevania.
Namenjena je predvsem ciljnim skupinam (npr. akasl@m poslovne) (LTFE spletna
stran, 2006).

Celovito reSitev LTFE razdeli na naslednja pajadE-CHO spletna stran, 2006):
» analiza stanja in potreb organizacije, ki uvaja@razevanje,
» predlog postavitve izobraZzevalnega sistema,

» predlog morebitnin potrebnih organizacijskih in kaabkih prilagoditev
izobrazevalne organizacije,

= priprava izobrazevalnih vsebin,

= poma pri uvajanju in vzdrzevanju (izobrazevanje tutgrjeadministratorjev in
tehnicna pom@ za nemotenost sistema).

Podra@ja LTFE vsebin so iz telekomunikacij,canalnistva, Solstva, iz poslovnega sveta
in razno, sicer pa nudijo Se telimd, organizacijsko in pedagosko podporo avtorjem
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drugih vsebin in ponujajo povezavo doc¢veazlicnih vsebin v slovenskem in tujem
jeziku.

Na nivoju portala E-CHO je ponudba naslednja (E-Céf®tna stran, 2006):

podpora storitvi e-izobrazevanja (LSP),

priprava in dostop do izobraZevalnih vsebin,
ume&anje tecih se v skupine,

povezovanje skupin z izobrazevalniméag,
administrativna podpora izvajanju e-izobrazevanja,
pedagoSka podpora izvajanju e-izobrazevanja,

zajemanje in spremljanje podrobnih statisiin podatkov uporabe sistema.

Podjetje Nevron

Nevron d.o.0. se ukvarja z razvojem in zalozbo paotskih paketov od leta 1997.
Njihovo poslanstvo je aktivo sodelovati v oblikoyanucece se druzbe, imer
zagotavljajo razvoj posameznikov, organizacij inlotge druzbe. Nevron je tudi
ponudnik portala e-izobrazevanja pod imenom sple@ademijavww.spletna-
akademija.comki ob podpori diteljev nudi zeleno usposabljanje preko internetartal

se lahko uporablja na tri tiae (NEVRON spletna stran, 2006):

Vzpostavitev lastnega ednega sredi&a, kjer lahko podjetja postavijo svoje spletne
ucilnice, ki jih potem upravljajo sami ali pa jih uja podjetje Nevron. Ko je
upravitelj Nevron, uporabniki gostujejo svoje &io sredige, kar pomeni, da je
lastno e-dno sredige objavljeno pri Nevronu. To pa zmanjSa tveganjstinoske pri
vzpostavitvi tovrstnega sistema, kar je posebnaaimo za manjSa podjetja.

V okviru vzpostavitve lastnega izobraZzevalnega iSted so ponujene naslednje
reSitve: nartovanje reSitev e-izobraZzevanja, namestitev inradgja spletnega
u¢nega sredi&, tehnolosko vzdrzevanje spletnitnih sredig, upravljanje spletnih
ucnih sredig, tehntna podpora udelezencem in usposabljanje s pgglre-
izobraZevanja. V ta namen podjetje Nevron ponugidae tehnologije: dokeos ali
moodle (odprto kodna in brezglza reSitev za vzpostavitev €nega sredi&),
elSitos (za manjSe poslovne sisteme) in sitos (@gevposlovne sisteme)-to so
produkti Bit media, elektronsko izobrazevalni izdedvstrijskega podjetja.

Gradnja e-tnih vsebin je lahko precej zapletena, zato Nevramupa orodja
Kobilica, ki pomagajo pri samostojni izgradnji zelle vsebin. Orodje za to pa je
easyCoBu. Naknadno pa poskrbijo Se za: strokovhnmopodidaktike za e-
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izobrazevanje, spletne in multimedijske strokovejala izgradnjo zahtevnejSih e-
u¢nih vsebin in pakiranje zgrajenih €nih gradiv v standardu SCORM.

Podjetje ponuja tudi celovito reSitev izgradnje hise kar vkljutuje Se nartovanje
e-wnih vsebin, razvoj novih in izpopolnjevanje obstajegradiv ter lokalizacijo in
prilagoditev Ze obstofgh e-wnih vsebin lokalnim potrebam (npr. prevajanje,
prilagoditev vsebin lokalnim potrebam, gkafo oblikovanje, produkcije zvoka,
programiranje in kontrolo kakovosti).

» Uporaba Ze zgrajenih exih vsebin, ki jih ponuja Nevron za zagotavljanpoSnih
izobraZzevanih t&jev. Za te vsebine ima Nevron sklenjena partnarstgvetovnimi
ponudniki vsebin in so lokalizirani v druge jezikPodr@&ja ponujenih e-énih
vsebin so: a) rasta narava (zabavne, pine in multimedijsko podprte eine
vsebine za otroke), b) auralog jezikovntdpg (vsebine francoskega podjetja), c)
informacijska varnost, d) informacijska tehnologij@) osebnostni razvoj, f)
pedagogika in andragogika, g) vodenje in managemeve&ine (krajSe brezptme
vsebine).

Podjetje Spin

Spin d.o.o. je bil ustanovljen leta 1989 kot podieta razvoj programske opreme.
Podjetje je ponudnik celovitin reSitev in poskuSankurirati s produktivnostjo in
kvaliteto svojih izdelkov. Spin uporablja najnowejgazvojna orodja in najsodobnejSo
tehnologijo. Z investiranjem v prihodnost izgrajpedjetje. Ta proces obsega razvijanje
trajnih kadrovskih virov in nenehno dograjevanjéostee opreme in okolja, v katerem
izdelujejo tehnino dovrSene reSitve za svoje stranke (SPIN spkeiaa, 2006).

Spin uresniuje svoje poslanstvo z uvi@jem med v&e slovenske izdelovalce reSitev
na podr@ju programske opreme, ki obsegajo svetovanje, &aeluvajanje in tehtino
podporo doma in v tujini ter usposabljanjem uporkbw za potrebe informacijske
druzbe. Obvladujejo najnovejSe dosezke in trendmformacijskih tehnologijah ter
zdruzujejo znanje in izkuSnje v svoje delo in nesitNjihovo osnovno vodilo je z
inovativnimi in kakovostnimi storitvami pridobivain ohranjati zadovoljstvo strank
(SPIN spletna stran, 2006).

Podjetje je tudi ponudnik e-izobrazevanja prekojesga portalaeucenje.spin.siki
temelji na reSitvah avstrijske Bit medie. Osnovihafprma Bit medije se imenuje sitos,
ponujene vsebine pa zajemajo naslednja pgaranformacijska tehnologija (ECDL
vsebine), BWL, tuji jeziki, projektno vodenje, ojadza avtorje, osebni razvoj irtna
sredi€a, brezplani primeri vsebin po ECDL modulih. Spin torej teebsne in
platformo prevaja in prilagaja za slovenski trg shovenske uporabnike (SPIN
EUCENJE spletna stran, 2006).
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Tabela 4: Primerjava ponudnikov storitev e-izobrazevanje @ipwanje le lastno
ustvarjenih storitev)

Lastno ustvarjen platforma v v

Lastno ustvarjene Wwne vsebine V| v | v v

Dostop do pripravljenih uénih vsebin VIV | vV | Vv |V |V |V
Dostop do pripravljenega testiranja v vV IV | v |V |V
Pomat mentorja v portalu v VIV IV Vv ]V
Stevilo vsebinskih tematskih sklopoV’ 3 1 2 5 5 7 7
Izdelava tujih vsebin po narcilu v VI VIV | VY|V
Izdelava tujih testov po nardilu v v | v | v |V
Usposabljanje za izdelavo in upravljanje v Vv |V
vsebin

Upravljanje tujih vsebin (gostovanije) v v | vV |V
MozZnost postavitve portala in vsebin na tuje| v v v |V
streznike

v'-pomeni, da je storitev na voljo
Vir: Lastna analiza

Iz tabele 4 je razvidno, katere storitve ponujaalitni ponudniki e-izobrazevanja na
slovenskem trgu. Naj¥ge razlike je videti na nivoju lastno ustvarjenatpbrme, svojo
platformo so naredila le podjetje B2 (eCampus), ETfEcho) in Inter-es. Ostali pa
uporabljajo ze pripravljene platforme, v primerudjeij Nevron in Spin je to s ponijm
avstrijske Bit medie. Druga pogosto uporabljenatfptana je Moodle, ki je odprto
kodni, brezplani sistem, vendar ga je potrebno prevesti v sloti@ens Vsebine so
lastno ustvarjene v podjetjin B2 in LTFE, podjetiéevron in Spin uporabljata
prevedene vsebine, Japti jih soustvarja s partmeginih projektih, B4Contact in Inter-
es pa imajo tudi svoje. Vsi ponudniki ponujajo @pstdo pripravljenih vsebin in
testiranja (le B4Contact ne ponuja testiranja, sajnjihove vsebine v obliki video
prikazov), razlikujejo se po Stevilu ponujenih veetkih tematskih sklopov. Vsi
ponujajo vsebine na temo informacijske tehnologip@ nivoju Microsoft Office-a
pogosto ponujajo teme, ki ustrezajo ECDEnim vsebinam. Razlni ponudniki
ponujajo Se dodatne razvedrilne ali poe tematike z razinih podraij (u¢enje jezikov,
razvedrilo, komunikacija, statistika, pedagogikaslpvodenje, itd.). Najuge Stevilo

10 ve¢ posameznih &nih vsebin sovpada en tematski sklop. Tako na prinaunalniSke vedine
zasedajo en tematski sklop.
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vsebinskih sklopov (ne glede na Stevilénin pod-vsebin) ponujata podjetij Nevron in
Spin, nato po vrsti Japti, B2, Japti in LTFE terzadnje B4Contact. Izdelavo tujih
testov in vsebin po nafdu ponujajo B2, Japti, LTFE, Nevron, Spin, Integ-pa samo
izdelavo tujih vsebin. Usposabljanje za izdelavaipmavljanje vsebin, Upravljanje tujih
vsebin (gostovanje), MoZnost postavitve portala&sabin na tuje streznike pa ponujajo:
B2, LTFE, Nevron in Spin.

Razlike med ponudniki se kazejo predvsem v tem,skagami ustvarili in videti je, da
vecina ponudnikov ni sama ustvarila platforme ali cedebin in so v celoti prevedene.
To sicer nujno ne predstavlja kakrSnekoli ovireyporabi samega portala, vendar lahko
nastanejo tezave s postavljanjem lastnih vsebintedtov. Najbolje pozna in zna
izkoristiti svoj portal, platforme in vsebine tiski jih je sam tudi ustvaril. V tem imajo
prednost podjetja B2, LTFE in Inter-es, s tem datamB2 in LTFE vé&je prednosti, saj
ponujata izdelavo testov, usposabljanje, gostovanjgostavitev, imata torej SirSo
ponudbo. Na strani vsebin pa je za uporabnika wajumiposamezne uporabe najbolje,
da ima ponujeniiéim vecje Stevilo vsebin, tako imajo tukaj konkutem prednost
prevedene vsebine podjetij Nevron in Spin.

Lahko bi torej rekli, da imata na slovenskem trgizabraZzevanja za posamezno
uporabo prednost Nevron in Spin, saj se Ze zaragjega Stevila tematik eljudi
zanima za njihove vsebine. Na nivoju organizacijgsperabe pa imata prednost B2 in
LTFE, saj sta sama razvila svoje izdelke, zatol@hko tudi najbolje upravljata in
nadgrajujeta.

Primerjava cen konkurentov je izredno tezka, keleste odvisne od ri&na uporabe
portala, vsebin in svetovanja kot tudi od potrelsgueznika ali podjetja in Stevila
zaposlenih. Cena je odvisna tudi od intenzivhogtorabe, obstoje tehnologije
nara:nikov, strokovnjakov v podjetju, itd.. Zato je nAfipa moznost primerjave cedge
se primerja cena na nivoju posamezne uporabe, tosjop posameznika do neke
dolocene vsebine, pa tudi ta primerjava ima svoje skabdsa to primerjavo cen sem
analizirala cene za dostop do osnovnega Worda raesec, tako da zajema vsebine za
opravljanje ECDL modula za Word (M3) po Syllabusi0'4 (dokumenti, vnos in
urejanje, oblikovanje besedila, napredno oblikoganfiskanje, tabele in grafika,
spajanje dokumentov) z moznostjo mentorske poniRrimerjava cen je predstavljena v
tabeli 5.

1 yeni nasrt 4.0
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Tabela 5: Analiza cene e-izobraZzevanja za Word (v okviru EGDadula 3)

B2 9.744 SIT 40,67 € 20 ur

B4Contact brezpkmno brezpl&no 3 ure

Inter-es Ne ponujajo ECDL vsebin

Japti 58.559 SIT 244 € 20 ur

LTFE Ponudba je le na nivoju 8 ur
organizacijske uporabe

Nevron 16.400 SIT 68 €

Spin Podatka ni na voljo

Vir: Lastna analiza

Kot je razvidno iz tabele je pozicija podjetja B&wojo storitvijo Spletnegacenja na
nivoju posameznega uporabnika v nizjem cenovnemredaz To je zato, da bi
ucinkovito poveala uporabo in razSirila svojo prepoznavnost s dbouwnizkih cen. Na
nivoju organizacijske uporabe platforme za ustuggalastnih vsebin in skupinsko
uporabo portala je Splethaenje predvidoma (v raznih razpisih se je to pokazal
visokem cenovnem razredu, to pa zaradi kakovostivaaje celotne platforme in ker je
podjetje B2 med redkimi ponudniki celostne ponudbeh storitev e-izobrazevanja.

Ker je e-izobrazevanje v Sloveniji novejSi poja,tudi tezko oceniti trzne deleze vseh
omenjenih konkurentov na osnovi njihovih dosedargirank, saj jih nimajo mnogo.
Predvsem gre za to, da bo ta storitev v prihodnostino nara8ala in se razvijala, to
pomeni, da se trzni delezi Sele postavljajo.
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4 OPIS IN RAZISKAVA CILINEGA SEGMENTAE -
IZOBRAZEVANJAV SLOVENIJI IN POTENCIAL
SPLETNEGA U CENJA

Podjetja morajo poskusitim bolj u¢inkovito zadovoljiti potrebe svojih kupcev oziroma
uporabnikov. To je lahko teZzavno, saj se kupci tahked seboj mmo razlikujejo po
svojih Zeljah, nakupnem vedenju, kupni d¢joitd.. Zato je potrebno, da podjetje
opredeli trzne segmente, ki so si med seboj podpbndol@enih zn&ilnostih, in se
osredotditi na njih. Zn&ilnosti teh segmentov je potrebno dobro poznatipiaces je
med pomembnejSimi, ker vpliva na vse ostale (KotlE398; str. 599-602). Zato to
poglavje predstavlja ciljni segment Spletne@anja, nato ponuja rezultate raziskave, ki
je bila izvedena na ciljnem segmentu in gnge njihov odnos do e-izobraZzevanja. V
nadaljevanju poglavja je Se pt&wvan potencial Spletnegé&anja.

4.1 CILINI TRGI OZIROMA SEGMENTI PRI SPLETNEM
UCENJU

Opredelitev segmentov predstavlja uspeh podjetip,za uspesSno nastopanje na trgu
podjetje potrebujecim ve¢ podatkov o porabnikih, njihovih Zeljah, ziaostih in
potrebah, le tako jim lahko prilagodi svojo trzexggpodobo. Segmentacija trga ponuja
prav to, saj ustvari splosno sliko o stanju na tirgpozicioniranju izdelkov ter strateSke
odlacitve o razvoju novih izdelkov ali skupin izdelkoon¢ni namen segmentacije pa
je razdelitev celotnega trga nacvemanjSih homogenih delov, tako da lahko odkrijejo
potrebe in Zelje teh skupin ter za njih razvijejppgromovirajo specializirane izdelke,
oblikovane po Zeljah in potrebah segmentov (Solonainal., 1999; str. 123).
Segmentacija poskusa torej oblikovati skupine, mjdaterih so si vsiim bolj podobni
po svojih znailnostih, med seboj pa se te skupitim bolj lo¢ujejo. Segmentacija trga
zajema 3Se (Ziberna, 2002; str. 3):

izbiro ali dolatitev osnov segmentacije,

odlocitev za vnaprejSnjo ali naknadno segmantacijo,
= izbiro spremenljivk za opis segmentov,

» izbiro vzorca,

= zbiranje podatkov,

= oblikovanje segmentov,

= Opis segmentov,
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= uporabo rezultatov za reSevanje problemov.

Pri Spletnem &enju je segmentacijski proces potrebnéetaze na nivoju uporabe. Le-
to se deli na uporabo na nivoju posameznika inimajun organizacije. Organizacijski
nivo je pa potrebno razdeliti Se naprej po nekejuckl ki bi dolctil Se primernost

organizacij pri uporabi te storitve.

Prvi segment so torej slovensko govoneosamezniki, ki se lahko nahajajo kjerkoli po
svetu, vendar najbolj verjetno v Sloveniji. To pomeda bi lahko razdelili celotno
populacijo po raztinih kljucih segmentacije, da bi dobili potencial uporabnikov
Spletnega &enja, nato na osnovi njihovih ztibosti razvili ponudbo za le-te.

Na zaetku lahko vzamemo celotno slovensko populacijo, g@meni 1.997.590 ljudi,
med njimi je pa samo 55% takih, ki imajo dostopidi@rneta, to pomeni, da je prvotni
potencial uporabnikov 1.098.675. Od tega lahko ejd&to tiste, ki so v raziskavi o e-
izobraZzevanju odgovorili, da ne bi nikoli uporalilja-izobrazevanje, kar pripelje do
Stevilke 889.926 (Lastni iz¢ani po: Statistini urad republike Slovenije, 2006, in
Vehovar, 2005b).

Te potencialne uporabnike bi bilo nato Se potrebagmentirati po nekih kriterijih. To
lahko storimo na osnovi demografskih spremenljiydo (spolu, starosti, prihodku,
izobrazbi, poklicu, Stevil&lanov v gospodinjstvu, regijah), psiholoSka segraei,
segmentacija po atributih ali segmentacija po ptogdsuporabe. V tem primeru ter na
osnovi pridobljenih podatkov o trgu in izdelku bidomozno narediti dve vrsti trzne
segmentacije. Prva vrsta je na osnovi starostne.nNgjprimernejSa starostna skupina
bi zajemala vse, od Solarjev do tistih starih 64 fe pa predstavilja 625.707 ljudie
upoStevamo samo uporabnike interneta in odStejessprotnike e-izobraZzevanja. Drug
primeren na&in segmentacije, ki Kuje tudi po demografski spremenljivki, bi bila
razdelitev po izobrazbeni strukturi. Tukaj so ndjlguotencialni kandidati, ki imajo
dokortano vsaj poklicno Solo, kar pa s prejSnjimi predaekami predstavlja 354.102
ljudi (Lastni izra&uni po: Statistini urad republike Slovenije, 2006, in Vehovar, 2005

Po obeh kriterijih bi bilo potrebno naprej razdeilit najti znailnosti posameznih sub-
segmentov znotraj teh dveh ozjih skupin ter takavitaciljne segmente, ki bi vsebovali
najbolj homogene potencialne uporabnike. Vendartgerstno segmentacijo kljub
visokemu prvotnemu potencialnemu Stevilu uporalbwikmsebno pri tako novi storitvi,
ki je v zgodnjih fazah svojega zivljenjskega ciki@)o tezko narediti. »Tezko je ddse
mnozicno prodajo na zZmetku« (Hiebing in Cooper, 1997; str. 251). Tezaastanejo
predvsem, ker je potrebno potencialne uporabnitanmrati o novi storitvi. To zahteva
veliko komunikacije, stikov ter truda, kar je pal@dezko dos& preko mnozinih
komunikacijskih medijev. Zato je segment posamezpbrabnikov zaenkrat za Spletno
u¢enje Se med manj priwaimi, bilo bi potrebno vloziti mnogo prevesredstev/truda,

62



kot bi bilo kortnega dinka. Menim, da bo ta segment ter uporaba omenjeratod za
Spletno d@enje prislo v poStev v kasnejSih fazah Zivljenjskedkla izdelka.

Drugi segment so organizacije, kjer kljub temu dapbmeni manjSe Stevilo strank,
vsaka stranka predstavljadgye prodajo, saj kupuje za celotno svojo organizaaii za
vecje Stevilo zaposlenih v njej. Tukaj gre za B2B (ibess-to-business)
medorganizacijsko trzenje, torej za izmenjavo mednta organizacijama. Obstaja pa
ve¢ nainov, kako segmentiramo organizacije. Encinaje po panogah oziroma
dejavnostih in izberemo tiste, ki se najbolj pogostobrazujejo; drugi je po delezu
prinodkov in izberemo tisti, ki predstavljajo nafyiedelez dosedanjih prihodkov; tretji
po Stevilu zaposlenih in izberemo primerno Stevikaposlenih za tovrstno
izobraZzevanjegetrti po obsegu porabe izobraZzevanja, kjer izberéste, ki se najvée
izobraZzujejo; peti je po organizacijski struktum izberemo, pri kateri strukturi je
tovrstno izobrazevanje najbolj verjetno, da bo &rm; Sesti po novih uporabnikih ali
starih, kaj je torej najbolj dobkonosno, obdrzati stare uporabnike ali se osreitotoa
pridobivanje novih; sedmi po geografski delitviekjje lahko ena regija bolj obetavna
od druge; in osmi po vodilnem ali vodilnih v prooesdlaianja, kjer se je potrebno
osredotditi na njih in na njihov n&n odlotanja (Hiebing in Cooper, 1997; str. 307).

Za Spletno tenje sta predvsem uporabna dva izmed teh kritedg\wsegmentiranje
medorganizacijskega trga, to pa sta: a) po Steagposlenih in b) po panogah oziroma
dejavnostih poslovanja. Delitev po Stevilu zapogige zanimiva zato, ker je Spletno
uc¢enje vezano na uporabnika in je torej pomembno$hkake Stevilo zaposlenih v neki
organizaciji, saj to Stevilo predstavlja najjee mozno Stevilo kotnih uporabnikov.
Druga stvar je, da se organizacije d@dm za uporabo storitve, kot je e-izobraZevanje,
za wenje svojih zaposlenih, predvsem ko jim to predg@afinancne prednosti pred
ostalimi oblikami izobrazevanja, tukaj pa ima ponhberm viogo Stevilo zaposlenih. V
izobraZzevanje svojih zaposlenih pa mora organiaaeipgati, da lahko posluje v
danasnjem konkurénem okolju in doseZze konkur&me prednosti (Tregaskis in Dany,
1996; str. 20), tako da je to Ze prednost za Splatenje.

Nekaj splosSnih podatkov, ki primerjajo slovenskegairizacije z nekdanjimi petnajstimi
drzavami Evropske unije, pripomore k zgoraj navétieswrgumentom in izlu§ zanimiv
segment za Spletna@enje. Prvo dejstvo je, da slovenske organizacijajnzabrazujejo
svoje kadre, vendar ta delez n&@mpri vejih organizacijah, in slovenske organizacije z
ve¢ kot 250 zaposlenimi ne zaostajajo. Udelezba zapdsliz ene organizacije, ki
obiskujejo izobrazevanje, se giblje med 40% do 50%sel, 2004; str. 47-48). To
pomeni, da bi lahko iz ene organizacije z 250 zbgmsi bilo od 100 do 125
uporabnikov Spletnegaceanja, kar je pomembno Stevilo in predstavlja zaugoika
izobrazevanja zelo dobro stranko.

Drugi kriterij, delitev po panogah oziroma dejavitioesje tudi nepogresljiv. Predvsem je
potrebno premisliti, kdo je potencialni uporabntiorgve, kot je e-izobrazevanje. To
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mora biti predvsem nekdo, ki §i@o svojega delovnegéasa prezivi v pisarni, kjer ima
dostop do réunalnika in interneta, torej organizacije, v kateviecina zaposlenih svoj
cas prezivlja tako, kar tudi pomeni, da souaalniSko pismeni in predstavljajo nagyie
potencial za e-izobraZzevanje.

Prednosti Spletnegaenja pridejo najbolj do izraza pri em Stevilu uporabnikov, to
pomeni, da so najprimernejSe organizacije za Spletenje take, ki imajaim vecje
Stevilo zaposlenih, ki potrebujejo storitev izoleaz@nja. To pomeni e prihodke, vé
moznosti uporabe Spletneg&enja (veé&je Stevilo vsebin, lastno ustvarjene vsebine,
svetovanje za izdelavo vsebin, gostovanje platfoisuetovanje o gostovanju platforme,
postavitev platforme na streznike organizacij)ité&w poznavanja Spletnegatanja
(uporabniki o storitvi naprej povedo partnerjemraskam, znancem, prijateljem,
sorodnikom), predvsem je padje Stevilo lahko sploh kljgni faktor pri odl@itvi za
tovrstno izobrazevanje, saj so pricjam Stevilu tudi finatini in ¢asovni prihranki vei.

V vegjih organizacijah je potrebno biti pozoren na degstda so bolj formalizirane, tako
da odl@itveni proces o izobrazevanju poteka tudi dostij bofmalno kot v manjSi
organizaciji (Hiebing in Cooper, 1997; str 278)adi je to pomembno, ko &idujemo
predvsem trzenjsko komunikacijskidraza te organizacije.

Po PIRS-u (PIRS, 2006) je delitev po panogah ozrodejavnostih naslednja:
kmetijstvo, lov, gozdarstvo; ribiStvo in ribiSke ositve; rudarstvo; predelovalne
dejavnosti (proizvodnja, obdelava...), oskrba z elékb energijo, plinom, paro in toplo
vodo; gradbeniStvo, trgovina, popravila motornihzivoin izdelkov Siroke porabe,
gostinstvo, turistine agencije, promet, skladénje in zveze, denarno in finaro
posredniStvo, zavarovanje, neprénine, poslovne storitve in najem, javha uprava,
obvezno socialno zavarovanje, izobraZzevanje, ztiravén socialno varstvo, javne,
skupne in osebne storitvene dejavnosti in eksteaitoe organizacije in zdruzenja.

Za Spletno tenje pa bi bile najbolj primerne naslednje panoge:
» oskrba z elekttino energijo, plinom, paro in toplo vodo,

» trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov Ske porabe,

= turisticne agencije, promet, skladénje in zveze,

»= denarno in finaéno posrednistvo, zavarovanje,

= nepreménine, poslovne storitve in najem,

* javna uprava, obvezno socialno zavarovanje,

» izobrazevanie,
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= zdravstvo in socialno varstvo,
* javne, skupne in osebne storitvene dejavnosti.

Te panoge so za to storitev zanimive, ker imajoanizacije, ki v njih poslujejo,
najveje Stevilo zaposlenih, ki ¥&na svojega delavnegmsa prezivijo za fanalnikom,
kar pomeni, da bi storitev, kot je Spletn®enje, znali uporabljati in bi lahko bila to
enostavna reSitev za zadovoljevanje njihovih izdevalnih potreb.

Torej so najzanimivejSi segment za Spletri@nje velike organizacije z vekot 250
zaposlenimi, ki delujejo v pretezno storitvenemtegk.

4.2 PRIMARNA RAZISKAVA POZNAVANJA IN MNENJA
CILJNEGA SEGMENTA O E -IZOBRAZEVANJU

V predhodnem podpoglavju je bilo ugotovljeno, dadstavljajo ciljni segment oziroma
trg za Spletno ¢enje podjetja z we kot 250 zaposlenimi. Z namenom izpolniti cilj
magistrskega dela, ponuditi vpogled v e-izobrazgaa slovenskem trgu je bila na tem
segmentu izvedena primarna raziskava o poznavangiali€u do e-izobrazevanja na
splosno. Kowni namen raziskave v magistrskem delu je, da ponpdigled v trzne
moznosti e-izobraZevanja na slovenskem trgu in pekpot do tinkovite trzne
strategije. V ta namen je naslednja raziskavadareala razkkne faktorje in elemente e-
izobraZzevanja.

4.2.1STRUKTURA RAZISKAVE

Raziskava je bila zasnovana na vzorcujiieorganizacij, ki delujejo v Sloveniji. Pisna
anketa je bila kvantitativhe narave in je bila ideaa z vpraSalnikom, ki je bil poslan 93
izbranim organizacijam (proces vZenja je opisan v nadaljevanju).

VpraSalnik je bil relativno kratek in poslan po ldlenski posti predstavnikom izbranih
organizacij, nato so se sami otidi, kdo je pristojen odgovarjati na anketo, v d&oih
primerih je torej elektronsko spaiito bilo posredovano. Na vpraSanja je torej
odgovarjala ena oseba v imenu celotne organizactjeimenu sodelavcev. Kredibilnost
odgovorov anketirancev pa je zagotovljena z dejstvala je veéina anketiranih
zaposlenih na pretezno strokovnih in vodilnih pajdz ali v svoji organizaciji skrbijo
za izobrazevanje zaposlenih. Primer vpraSalnikadeti v prilogi B.

V raziskavi je izhodi&ni vidik, vidik organizacije in njihovih stalésdo e-izobrazevanja.

V ta namen je vpraSalnik razdeljen na dva vsebisgkapa. Prvi sklop se osred¢tona
poznavanje e-izobrazevanja kot c¢ma izobrazevanja zaposlenih, drugi del pa na
kriticne dejavnike pri odieanju za ali izboru ponudnika e-izobrazevanja, kger
anketirane organizacije ocenjevale r&zé razseznosti in elemente e-izobrazevanja.
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4.2.2RAZISKOVALNI INSTRUMENT

S primarno raziskavo sem ugotavljala poznavanjemigacij in njihova stali& do e-
izobraZzevanja. Vi@na vpraSanj v vpraSalniku je bila zaprtega tipgr lso anketiranci
pri izpolnjevanju ankete lahko izbirali med vnapdgnimi moznostmi. Pri dotenih
vpraSanjih je bila uporabljena&stopenjska lestvica pomembnosti dejavnikov.

Prvo vpraSanje je zahtevalo od anketiranih orgamjizala opredelijo, katerih oblik
izobraZevanja se najpogosteje posluzujejo. Prijeeimbor odgovorov zajemal naslednje
oblike: predavanja, seminarji, delavnice z zunanjimvajalci, predavanja, seminariji,
delavnice z internimi izvajalci, samostojnaiemje iz knjig, samostojno ¢enje s
pomajo kaset, televizije, CD-jev, DVD-jev, samostojndenje s pomgo intraneta,
samostojno &enje s pomgo splosno dostopnih internetnih strani, samostajdenje
preko pl&ljivih portalov, ki nudijo e-izobrazevanje, kombiaho wenje (»blended
learning«), ki se posluZzuje meSanice oblilenja, in drugo. Z naslednjim vprasanjem
sem ugotavljala Stiri najpogostejSa pageoizobrazevanja zaposlenih v anketiranih
organizacijah. Med moZznimi odgovori so bila nasjadpodr@ja: zakonodaja, tuji
jeziki, ratunalnistvo, trzenje, varstvo okolja, komunikacijaiunovodstvo, pridobitev
izobrazbe, ni bilo izobrazevanja ali drugo.

Tretje vprasSanje je ugotavljalo kriterije v ankatirth organizacijah za izbor ponudnika
izobraZzevanja in klasifikacijo le-teh. Na seznamu Eli kriteriji: cena, kakovost
izobraZzevalne storitve, prilagodljivost ponudnikeeference, pripordla (partnerii,
stranke, zaposleni...) ali drugo, ptiemer so anketirani rangirali kriterije od
najpomembnejSega do najmanj pomembnega. Z nastedpjiaSanjem sem preverjala,
kateri so glavni viri pridobivanja informacij o podnikih izobrazevanj, kar pove, katere
vire smatrajo za verodostojne in jih upoStevajo gvdji odlaitvi. Podane so bile
naslednje moznosti: internetasopisi, revije, sodelavci, prijatelji, znanci, j@te trzno
komunikacijsko gradivo (ponudbe, broSure, letakiekonska sporla), radio,
televizija ali drugo.

Peto vpraSanje se je nanaSalo na uporabo intezagiadobivanje informacij, pdemer

so anketirane organizacije navedle po¥pre pogostost uporabe interneta kot vira
informacij. Moznosti so vkljgevale: vé€krat na dan, vsak dan ali skoraj vsak dan, vsaj
enkrat na teden, vsaj enkrat na mesec ali manghlotat na mesec.

Teh prvih pet vpraSanj spada v prvi vsebinski skhgpraSalnika in analizirajo
izobrazevanje v organizaciji na sploSno ter njihonee pridobivanja informacij in
uporabe interneta. Naslednji sklop, ki je opisanmadaljevanju, se je nanaSal konkretno
na e-izobrazevanje in njegove elemente.

Sesto vprasanje se osred@ma poznavanje e-izobraZevanja. Anketirane orgaij&
so morale dolati, kakSno je njihovo poznavanje e-izobrazevamaketiranci so se
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opredelili, ali e-izobrazevanje poznajo, so ga dajkuporabljali ali videli demonstracijo
te storitve. Mozno je bilo izbrati tudi moznosta do za e-izobrazevanje le slisali ali pa
da ga sploh ne poznajo. Naslednji dve vpraSanjzataevali od anketiranih organizacij,
da navedejo, katere portale za e-izobraZzevanjegpoan katera podjetja so ponudniki
e-izobrazevanja.

Deveto vpraSanje navaja znane prednosti e-izobeajayki sem jih obdelala na osnovi
teorettnih izhodi€ v magistrski nalogi in zahteva ocenitev pomembinpssameznih
kriterijev s petstopenjsko lestvico. Te prednosti snostavnost, hitri dostop, prihranek
¢asa, prihranek denarja, preglednost tematik irefasgmpo tienja. Naslednje vprasSanje
zahteva ponovni pregled zgoraj nastetih predntestila je nato potrebno izbrati le eno
prednost, ki jo Stejejo kot najpomembnejSo v e-fadbvanju. Deseto in enajsto
vpraSanje sta zgrajeni na podobertinale da spraSujeta po poznanih slabostih e-
izobraZzevanja. Tako so anketirane organizacije jesate posamezne slabosti na
petstopenjski lestvici, le te pa so: potrebna pmotggka oprema, izoliranost uporabnikov,
pomanjkanje nadzora nad uporabniki (z vidika namrega), potrebno znanje
racunalniStva, interneta, potreben dostop do interimetahnitne napake. Pri naslednjem
vpraSanju so morale organizacije izpostaviti enmed teh moznosti, ki je za njih
najbolj kriticna slabost, ter zaradi katere se ne bi &tll@a tovrstno izobrazevanje
zaposlenih.

Naslednja tri vpraSanja so se osredata na posamezne elemente e-izobrazevanja, ki
jih ponudnik lahko ponuja, le te so vsebine, pofpddtforma) in svetovanje. Posamezne
lastnosti so morale organizacije oceniti po petsiggki lestvici pomembnosti.
VpraSanje trinajst je spraSevalo po lastnostih wsekzobrazevanja, ki so: preglednost,
hitrost, graféna podoba in oblika, obseg informacij, kvalitetdormacij, zanesljivost
informacij, prisotnost telefonske Stevilke za pamobveganje o novostih na portalu,
vklju¢enost multimedijskih elementov (animacije, zvokijideo...), preverjanje
pridobljenega znanja (z vgrajenimi testi), forumrisotnost spletnega mentorja, iskalnik
znotraj portala in moznost tiskanja. Stirinajstaaganje je navedlo lastnosti portala za
ocenitev: moznost izdelave lastnih vsebin brez @ogranja, prenosljivost vsebin iz
platforme ali v njo, pom® mentorja pri delovanju platforme (ko je le ta na
ponudnikovih streznikih) in podpora mentorja uptafu (ko je platforma prestavljena
na nargénikov streznik). VpraSanje petnajst je zahtevaleriev zadnjega elementa-
lastnosti svetovanja: svetovanje pri uvedbi e-iadbwanja, svetovanje pri izdelavi
lastnih vsebin, izobrazevanje o uporabi storitewbrazevanje za samostojno izdelavo
vsebin, izobrazevanje za upravljanje portala, iagbvanje za izvedbo mentorstva
skupinam udelezencev, telina podpora za dame vsebine in teh&ina podpora pri
samostojnem upravljanje platforme.

Zadnji del ankete je vkigeval demografske lastnosti anketiranih organiza&ijucno s
panogo in funkcijo. Opredelitev panoge je zahtevialmr med naslednjimi panogami
(kmetijstvo, lov, gozdarstvo, ribiStvo in ribiSketostve, rudarstvo, predelovalne
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dejavnosti (proizvodnja, obdelava...), oskrba z elékb energijo, plinom, paro in toplo
vodo, gradbeniStvo, trgovina, popravila motornihzvoin izdelkov Siroke porabe,
gostinstvo, turistine agencije, promet, skladénje in zveze, denarno in finaro
posredniStvo, zavarovanje, neprénine, poslovne storitve in najem, javha uprava,
obvezno socialno zavarovanje, izobraZzevanje, ztiraven socialno varstvo, javne,
skupne in osebne storitvene dejavnosti, ekstealioei organizacije in zdruZenja).
Izpolnjevalec ankete je moral Se opisati svojo filjgkv organizaciji in izbrati med
naslednjim: del vodilnega managementa, vodja posdunkcije, strokovni sodelavec,
drugo.

Vsi pridobljeni podatki ostajajo zaupni in se ugddjajo le kot del kumulativhe analize
skupnih rezultatov celotne ankete.

4.2.2.1POSTOPEK ZBIRANJA PODATKOV

Podatki za raziskavo so bili zbrani po elektrong&sti, tako da se je poslala anketa
predstavnikom wvgih slovenskih organizacij. Te organizacije so bilgbrane iz
poslovnega registra PIRS (PIRS, 2006) na osnouxelja, da imajo ve& kot 250
zaposlenih. To je prvotno omejilo Stevilo organiga@a 361. Nato je bil postavljen Se
kriterij, da poslujejo v ustreznih panogah, to setpzno storitvene in druge panoge, kjer
veliko Stevilo zaposlenih dela z&analnikom. Te organizacije so bile izbrane, kerjoma
najveji potencial za uporabo e-izobrazevanja, kot jeo hilgotovljeno v prejSnjem
podpoglavju. Tako je skupaj celotno populacijo ptadljalo 93 organizacij.
Udelezencem ankete je bila zagotovljena anonimnakt, da so objavljeni samo skupni
rezultati vseh anketiranih organizacij.

4.2.3ANALIZA PODATKOV IN REZULTATI RAZISKAVE

4.2.3.1ZNACILNOSTI VZORCA

Anketiranju se je skupaj odzvalo 31 organizacij. poedstavlija 33,33% stopnjo
odzivnosti glede na celotni izbrani vzorec 93 oigaaij. VpraSalnik, ki so ga
udeleZenci prejeli, je v prilogi (Priloga A-Anketa)

Vzorec je zajemal 93 organizacij, ki so ustrezalmyqu, da imajo v& kot 250
zaposlenih, ki poslujejo v ustreznih panogah, tdagomemben delez zaposlenih dela z
racunalnikom. Vzorec je zato reprezentativen z&jeveorganizacije, ki poslujejo v
Sloveniji, in imajo veé kot 250 zaposlenih in velik del zaposlenih defaczinalnikom.

Struktura sodelujgh organizacij po dejavnostih je gréfio prikazana na sliki 15, iz
katere je razvidno, da naj§je delez sodelujéih organizacij deluje v panogi trgovina,
popravila motornih vozil in izdelkov visoke porabBrugo mesto skupaj zasedajo
organizacije v denarnem in findmem posredniStvu, zavarovanju ter predelovalne
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dejavnosti. Na tretjem mestu pa so skupaj javnawmrobvezno socialno zavarovanje
in predelovalne dejavnosti.

Glede na velikost organizacij ima nafy& organizacija 10.568 zaposlenih, najmanjSa pa
260 zaposlenih, povptro Stevilo zaposlenih v anketiranih organizacijahe 1.361,76
(standardni odklon vzorca je 2271,96).

Slika 15: Dejavnosti sodelujgh organizacij.

Dejavnosti organizacij O gostinstvo

W izobraZevanje
3% 30 W oskrba z elekttho energio, plinom, paro in toplo
vodo

O gradbenistvo

5% B nepreminine, poslovne storitve in najem
0

O javne, skupne in osebne storitvene dejavnosti
5%
W turisttne agenciie, promet, sklad&nje in zveze

O javna uprava, obvezno socialno zavarovanje
11%

M predelovalne dejavnosti (proizvodnja, obdelaval}.)

@ denarne in finatno posredniStvo, zavarovanja

11%

16%

porabe

O trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov gﬂj

Vir: Anketa, julij, 2006.

Slika 16 prikazuje delitev anketirancev po funkkija organizaciji. To torej ponazarja,
na kateri funkciji so zaposleni tisti, ki so v imegelotne organizacije odgovarjali na
vpraSanja. V najugi meri so to strokovni sodelavci, nato vodje posiit funkcij in
nazadnje del vodilnega managementa.
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Slika 16: Delitev odgovarjajoih oseb po funkcijah v organizaciji

Funkcija v organizacij

brez odgovora

3% del vodinega
managementa
29%

strokovni
sodelave
36%

vodja poslovni
funkcije
32%

Vir: Anketa, julij, 2006.

Sodeluj@e organizacije so torej organizacije, ki imajo wpoetju 1.361,76 zaposlenih
in delujejo pretezno v storitvenih panogah ali imagliko Stevilo zaposlenih, ki vsak
dan delajo z r&unalnikom.

4.2.3.2ANALIZA PODATKOV

Prvi vsebinski sklop o izobrazevanju v anketiraaiganizacijah je pokazal, da se med
naStetimi oblikami najpogosteje posluzujejo precdgvaseminarjev in delavnic z
zunanjimi izvajalci na prvem mestu (28 odgovoromg drugem mestu predavanj,
seminarjev in delavnic z internimi izvajalci (22 gmborov), nato po vrsti: samostojno
ucenje s pomgo splosSno dostopnih internetnih strani (9 odgovdrsamostojno ¢enje

iz knjig (8 odgovorov), samostojnocenje s pomgo intraneta (7 odgovorov),
samostojno &enje s pomgo kaset, televizije, CD-jev, DVD-jev (4 odgovorov)
kombinirano @enje (blended learning) (3 odgovori) in nazadnjengstojno wenje
preko pl&ljivin portalov, ki nudijo e-izobrazevanje (1 odgmy. Skupaj je bilo 30
odgovorov. Pri odgovorih na prvo vpraSanje je Zgetij da e-izobraZzevanje kot oblika
izobraZevanja zaseda zadnje mesto glede pogosfustabe.

Podraja, na katerih se najpogosteje dodatno izobrazuggovrstijo na nasledn;ji tia:
na prvem mestu so tuji jeziki (21 odgovorov), sjediatunalnistvo (18 odgovorov),
zakonodaja (13 odgovorov), pridobitev izobrazbe ¢@ovorov), komunikacija (12
odgovorov), trzenje (11 odgovorov),éumovodstvo (5 odgovorov), varstvo okolja (2
odgovora) in nekaj drugih podfp (telekomunikacije in vodenje, finance in
bartnistvo). Skupaj je bilo 30 odgovorov. Gr&di prikaz porazdelitve pogosto izbranih
podraij izobrazevanj je videti na sliki 17.
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Slika 17: Pogosta podrga izobrazevanja anketiranih organizacij
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Vir: Anketa, julij, 2006.

Na tretje vpraSanje glede kriterijev pri izbiri pamikov izobrazevanja so anketirane
organizacije najwkrat, 24 krat, na prvo mesto rangirale kakovostbragevalne
storitve, na drugo mesto so devetkrat uvrstili ceaneedemkrat pripokala (partnerjev,
strank, zaposlenih...), na tretje mesto so desetkrastili reference in osemkrat
prilagodljivost ponudnika, ki je enako u¢eh tudi nacetrto mesto. Ostale uvrstitve je
videti v tabeli 6. Skupaj je bilo 29 odgovorov.

Tabela 6: Stevilo uvrstitev danih kriterijev v Sest stopenjsing (1-najpomembnejse
do 6-najmanj pomembno)

cena 4 24 2 3 1 0
kakovost izobrazevalne storitve 9 3 4 6 7 0
prilagodljivost ponudnika 4 1 8| 10| 6| O
reference 3 O 8 7 5 0
priporccila  (partnerji, stranke, 6 1 5 3 6 0
zaposleni...)

drugo: O 0| O O 0] O

Vir: Anketa, julij, 2006.

Glede virov pridobivanja informacij o ponudnikih sa prvem mestu prejeta trzenjsko
komunikacijska gradiva (23 odgovorov, 34,33% deleBto internet (22 odgovorov,
32,84% delez), na tretiem mestu sodelavci, prijaitelznanci (15 odgovorov, 22,39%
delez) ter na zadnjem mestasopisi in revije (7 odgovorov, 10,45% delez). Siupe
bilo 30 odgovorov. Gratni prikaz deleza je videti na sliki 18.
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Slika 18: Delitev virov pridobivanja informacij o ponudnikih

Viri informacij
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Vir: Anketa, julij, 2006.

Na splosno vpraSanje o pogostosti uporabe intekudtaira informacij je odgovorilo 31
anketiranih organizacij in se je pokazalo, da 64,520 odgovorov) anketiranih
organizacij uporablja internet #lerat na dan, 29% (9 odgovorov), vsak dan ali skoraj
vsak dan in 6,5% (2 odgovora) vsaj enkrat na tedemdgovori kaZzejo na pogostost
uporabe in nepogresljivost internetnih informadijs&toritev.

Drugi vsebinski sklop se navezuje na stai$rganizacij do e-izobraZevanja in njegovih
elementov. Po poznavanju pojma e-izobraZzevanjsketi@ane organizacije delijo tako,
da najveji delez, 45,16% (14 odgovorov), pozna e-izobrabgyvan so ga Ze kdaj
uporabili, 35,48% (11 odgovorov) jih je Ze sliSata storitev, vendar ga Se niso
uporabili, 19,35% (6 odgovorov) pozna e-izobraZz¢egreko demonstracije, ki so jo
videli, vendar ga tudi Se niso uporabili. Nobedeh anketiranih pa ni odgovoril z
zadnjim odgovorom, da ne pozna prékt niesar o e-izobrazevanju. Skupno je bilo 31
odgovorov. Delezi so prikazani v obliki tortnegafijkona na sliki 19.
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Slika 19: Delitev trditev o poznavanju e-izobraZzevanja

Poznavanje e-izobraZzevanja
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Vir: Anketa, julij, 2006.

Med portali, ki jih poznajo, so anketirane oseb&tek Spletno tenje Stirikrat in po
enkrat: Portal znanja, Doba, laf, Microsoft, Ciscranscend, Acm, leee, Spletna
akademija, skupaj je bilo 12 odgovorov. Imenovanuporabljeni ponudniki storitve so
bili Stirikrat B2, trikrat Nevron in po enkrat Kia) Prolearn, Dokeos, IIL, BS London,
Microsoft, Cisco, Transcend, Acm, leee, BBC, DoKapa, Netg, skupaj je bilo 14
odgovorov.

Naslednje vpraSanje je vrednotilo prednosti, kigdnuja e-izobrazevanje, odgovorov je
bilo 29. Med odgovori so anketirane organizacij@ovpr&ju najvejo pomembnost
namenile hitremu dostopu in prihrankasa, nato enostavnosti, lastnemu tem§aenja,
preglednosti tematik in nazadnje prihranku denaffacne vrednosti povpkd in
standardni odkloni se vidijo v tabeli 7.

Tabela 7:Povpre&ja vrednotenja prednosti e-izobrazevanja

Enostavnost 4,15 1,13
Hitri dostop 4,20 0,99
Prihranekéasa 4,20 0,98
Prihranek denarja 3,60 1,05
Preglednost tematik 3,80 1,04
Lasten tempo ¢enja 3,95 1,18

Vir: Anketa, julij, 2006.

Naslednje vpraSanje je zahtevalo od sodélbj@rganizacij, da izpostavijo eno izmed
nastetih prednosti, ki je za njih najpomembnejsar, je pokazalo, da je povgie
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najpomembnejSa prednost prihranéksa (6 odgovorov, 27,27% delez), na drugem
mestu je lasten tempoc¢enja (5 odgovorov, 22,73% delez), enostavhastnja (5
odgovorov, 22,73% delez) in hitri dostop déenja (5 odgovorov, 22,73% delez), nato
ucinkovitost wenja (1 odgovor, 4,55% delez). Preglednost tematirihranek denarja
nista dobila nobenega odgovora. Stevilo pravilnilg@vorov na vprasanje je 22.
NajpomembnejSe prednosti so predstaviljene v grafsliii 20.

Slika 20: NajpomembnejSa prednost e-izobrazevanja

NajpomembnejSa prednost
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Vir: Anketa, julij, 2006.

Med podanimi slabostmi so organizacije v povjureocenile, da je najbolj kritha
slabost izoliranost uporabnikov, nato potreba pmgpamski opremi, potreben dostop do
interneta, tehdne napake, pomanjkanje kontrole nad uporabnikiamandnje potrebna
znanja ra@unalniStva, interneta. Na vpraSanje je odgovorffoa®ketiranih organizacij.
Natartne vrednosti povptg ocen in njihovi standardni odkloni so razvidntabeli 8.

Tabela 8: Povpre&ja vrednotenja slabosti e-izobrazevanja

Potreba programske opreme 3,40 1,21
Izoliranost uporabnikov 3,60 1,20
Pomanjkanje kontrole nad uporabniki (z 3,11 1,23
vidika nadrejenega)

Potrebno znanje ¢analniStva, interneta 3,00 1,11
Potreben dostop do interneta 3,25 1,47
Tehnine napake 3,16 1,17

Vir: Anketa, julij, 2006.
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Uvrstitev najbolj krittne slabosti iz predhodnega vpraSanja na prvem mesémako
postavljena tudi v naslednjem vpraSanju, ki je Sevalo ne po oceni, ampak
izpostavitvi le enega najbolj kritne lastnosti. Na prvem mestu je ponovno izoliranost
uporabnikov (9 odgovorov, 42,86% delez), nato nagdm tehnine napake (5
odgovorov, 23,81% delez), na tretjem potreba pogmmmski opremi (4 odgovori,
19,05% delez) in nazadnje potreben dostop do iatarn(3 odgovori, 14,29%).
Pomanjkanje kontrole nad uporabniki in potrebnanmaaunalniStva, interneta nista
dobila nobenega odgovora. Skupaj je bilo 21 odgovoGrafini prikaz porazdelitve je
videti na sliki 21.

Slika 21: Najbolj kriticna slabost e-izobrazevanja

Najbolj kriti ¢na slabost
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Izolranost ~ Tehnténe napake Potreba Potreben dostopPotrebno znanje Pomanjkanje
uporabnikov programske dointerneta  racunalniStva,  kontrole nad
opreme interneta uporabniki (z
vidika
nadrejenega)

Vir: Anketa, julij, 2006.

Naslednje vprasanje je pré&avalo stali8a anketiranih do raainih vidikov vsebin dnih
portalov. Anketirane organizacije so povite po pomembnosti ocenile, da so na
prvem mestu: preglednost, kvaliteta informacij,zenesljivost informacij. Na drugem
mestu so ocenili, da je pomembna moznost prevexjangobljenega znanja, na tretjem
mestu hitrost, na&etrtem mestu pa obseg informacij. Na petem mestprigotnost
spletnega mentorja, na Sestem iskanje znotraj lppma sedmem moznost tiskanja, na
osmem telefonska Stevilka za pofmoa devetem grafna podoba in oblika, na desetem
forumi, na enajstem vkljienost multimedijskih elementov in na dvanajstemedanje

0 novostih v portalu. Skupno Stevilo odgovorov jB 22, nataini izracuni povpreij

in standardnih odklonov je videti v tabeli 9.
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Tabela 9: Povpre&ja vrednotenja lastnosti vsebignih portalov

Preglednost 4,70 0,64
Hitrost 4,15 0,68
Graficha podoba in oblika 3,80 0,86
Obseg informacij 4,14 0,72
Kvaliteta informacij 4,70 0,74
Zanesljivost informacij 4,70 0,79
Prisotnost telefonske Stevilke za 3,84 0,91
poma:

Obve&anje o novostih na portalu 3,56 0,72
VKklju cenost multimedijskih 3,58 0,94
elementov (animacije, zvoki, video..)

Preverjanje pridobljenega znanja (z 4,47 0,76
vgrajenimi testi)

Forumi 3,63 0,80
Prisotnost spletnega mentorja 4,05 0,93
Iskalnik znotraj portala 3,96 0,72
MoZnost tiskanja 3,87 1,03

Vir: Anketa, julij, 2006.

Platforme so naslednji element e-izobrazevanja, j&i bil ocenjen. Anketirane
organizacije so v povpégs ocenile, da je najpomembnejSa lastnost mozrauitlave

lastnih vsebin brez programiranja, na drugem mes$tupaj prenosljivost vsebin iz
platforme in v njo in pom® mentorja pri delovanju platforme ter nazadnje pwdp
mentorja upravitelju. Odgovorov je bilo skupaj 2@tartna povpreéja in standardni

odkloni se vidijo v tabeli 10.

Tabela 10:Povpreja vrednotenja lastnosti portalov, platform

MozZnost izdelave lastnih vsebin brez 4,11 0,87
programiranja

Prenosljivost vsebin iz ali v to platformp 3,84 0,80
Poma@ mentorja pri delovanju platforme 3,84 0,86
(ko je le ta na ponudnikovih streznikih)

Podpora mentorja upravitelju (ko |e 3,79 0,82
platforma prestavljena na na&rokov

streznik)

Vir: Anketa, julij, 2006.

Zadnje vpraSanje v tem sklopu je pokazalo, da arsicet organizacije v povpipl kot
najpomembnejSo lastnost svetovanja ta&yd svetovanje pri uvedbi e-izobraZzevanja, na
drugem mestu so skupaj izobrazevanje za samostapelavo vsebin in tehdina
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podpora za &€ne vsebine, na tretiem mestu skupaj svetovanjegelavi lastnih vsebin
in izobraZevanje o uporabi storitev, fatrtem mestu izobraZevanje za upravljanje
portala, na petem mestu izobraZzevanje za izvedbuarstva skupinam udelezencev in
na zadnjem mestu telima podpora pri samostojnem upravljanju platformavgPeine
vrednosti in standardni odkloni so prikazani v falid. Skupno Stevilo odgovorov je
bilo 27.

Tabela 11:Povpreja vrednotenja lastnosti svetovanja ponudnikovabiazevanja

Lastnosti: Povpre¢je | Standardni
odklon

Svetovanje pri uvedbi e-izobraZzevarnja 3,92 0,82
Svetovanje pri izdelavi lastnih vsebin 3,84 0,81
IzobraZevanje o uporabi storitev 3,84 0,78
Izobrazevanje za samostojno izdelayo 3,89 0,86
vsebin
IzobraZevanje za upravljanje portala 3/67 0,93
lzobrazevanje za izvedbo mentorstva 3,63 0,91
skupinam udeleZzencev
Tehnina podpora zadme vsebine 3,89 0,87
Tehnina podpora pri samostojnem 3,61 0,81
upravljanje platforme

Vir: Anketa, julij, 2006.

Natartni izracuni povpreé&nih vrednosti in analiz odgovorov je videti v PgioB-
Analiza skupnih odgovorov ankete.

4.3 POTENCIAL E -IZOBRAZEVALNE STORITVE SPLETNO
UCENJE PODJETJA B2 D.O.0O.

Iz prewevanih zgornjih teoratnih tematik in empikine raziskave magistrskega dela je
mogae dobiti vpogled v e-izobrazevanje na slovenskegu ter znotraj tega analizirati
stanje Spletnegacaenja. V ta namen naslednje podpoglavje pugal prednosti in
nevarnosti predstavljene Spletneméenju. Odgovoriti je potrebno Se na tezo »Kljub
temu da e-izobraZevanje g poenostavi in poceni celoten izobrazevalni pspge
stopnja uporabe na slovenskem trgu zelo nizka«bDhilo lahko stanje za Spletno
ucenje boljSe, so v nadaljevanju opredeljene moznéi pa razvoj trzenjsko
komunikacijskega nata in poudarjene zgdnosti, na katere je pri razvoju tovrstnega
nacrta treba biti pozoren.

4.3.1PREDNOSTI IN NEVARNOSTI SPLETNEGA UCENJA

Prednosti podjetja pomenijo, da lahko posluje ndo&mih podrgjih boljSe kot
konkurenca, kar predstavlja trzenjsko priloznostzehjsko priloZznost predstavljajo
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dejansko tiste potrebe, ki jih lahko podijetje darmzadovoljuje (Kotler, 1998; str. 80).
Na drugi strani so slabosti ali nevarnosti podjetyaso lastnosti, ki zmanjSajo njegovo
konkurerEno sposobnost in moznost za uspesno izvajanje ptstgoslovanja v celoti.
Zaradi neugodnega trenda ali dogodka na trgu lgitkdle do nevarnosti, da bi le-to
zmanjSalo prodajo ali dokek, vendar pa lahko to podjetje mnogokrat prépe
obrambnimi trzenjskimi akcijami (Kotler, 1998; s81).

Na svetovnem trgu lahko opazimo vednd@jgeuporabo internetnih storitev, ena izmed
njih pa je tudi e-izobraZzevanje. Na ta pojav vpglvatevilni politicni, tehnoloSki in
socioloSki dejavniki, predvsem pa je ta porast aperzndilnost informacijske druzbe.
DanaSnja informacijska druzba se je razvila iz smejenega n@na poslovanja in
natina Zivljenja predvsem zaradi pojava elektronsk&ga. Informacijska druzba ima
Stevilne pozitivne posledice za celotno druzbo, eé@inpa na novih tehnologijah in
mnozinem dostopu do informacij. Poseben interes za rgdabzSiritev informacijske
druzbe ima tudi Evropska unija, ki z raznimi pragrapodbuja oblikovanje evropskega
obmaija brez meja (Pilko, 2005). V tem ima tudi e-izalwaanje dobro podlago za
razSiritev in nadaljnji razvoj.

Po drugi strani ima e-izobraZevanje svoje korenirsplosnih trendih v izobrazevaniu,
ki se premikajo proti personaliziranemudenju, kar lahko omodg@jo informacijsko
podprti portali, kot je na primer portal Spletnéenje, saj ponujajo moznostenja
cesarkoli, kadarkoli in kjerkoli. To potrebujejo tuygosamezniki v poslovnem okolju, ki
pricakujejo, da jim organizacija omogospecializiran dostop do informacij, to pa je
bistvo storitve, kot je Spletnatanje. IzobraZzevanje v kateri koli obliki bogati dbo in

je pomemben faktor za njen razvoj, tako da tudiabrazevanje pozitivno vpliva na
druzbo. V zadnjih letih opazimo vedno e nagibanje k izobrazevanju na podjio
IKT, saj pismenost na podfiju informacijske tehnologije pomeni, da zna oseba
ugotoviti, kdaj so potrebne dalene informacije, kako te informacije pridobiti,
ucinkovito uporabiti in posredovati, pa tudi poznapanrodij IKT in njihova uporaba.
To znanje je dandanes nepogresljivo za vsakeganpmxsaka v druzbi, zlasti na
organizacijskem nivoju. Slovenske organizacije @ékenmere to sposStujejo in posiljajo
svoje zaposlene nadae s podrda informacijske tehnologije. To je tudi potrdila
primarna raziskava, ki je pokazala, da je dodauwmbiazevanje iz tanalniStva na
drugem mestu, saj je bilo 18 krat 80 med najbolj pogosta podfa izobrazevanja.

E-izobrazevanje je lahko zel@iokovito orodje za &enje zaradi vseh prednosti, ki jih
ponuja. Te pa so predvsem enostavnost, hitrospwenugodnost, prilagodljivost in
prostorska tercasovna neomejenost. Na organizacijskem nivoju Uporama e-
izobrazevanje Se ¥ge prednosti, saj za podjetje lahko predstavlja @oriono cenovno
ugodnost in lahko pripomore Kimkovitosti njenih zaposlenih. Primarna raziskaea |
pokazala, da so za ciljni segment organizacij magmbnejSe lastnosti: hitrost dostopa,
prinranekc¢asa, ki imata povptai rang 4,20, in enostavnostanja s 4,15 povptao
vrednostjo vrednotenja, kar dejansko tudi so skupajenovno ugodnostjo nagje
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pridobitve tovrstnega daenja na organizacijskem nivoju. Z e-izobraZevanjkiko
organizacije hitro in na enostavercmanawijo svoje zaposlene potrebnih ¥es Tudi
vpraSanje, ki je sprasSevalo po najpomembnejSi mstilje pokazalo, da so organizacije
na prvem mestu izpostavile prihranéksa (s 6 odgovori) in skupaj (s 5 odgovori)
hitrost dostopa, enostavnost in lasten tem§anja.

Splosni svetovni trendi vedno &e uporabe interneta tudi lahko pripomorejo k
poveianju uporabe e-izobraZzevanja. Analize v predhogoiflavjih so pokazale, da ima
v Sloveniji v& kot polovica gospodinjstev dostop do internetdei@a se dvigne skoraj
na sto odstotkov, ko gre za delez organizacijimajo dostop do interneta. To so ¢no
spodbudni podatki za razSiritev storitve Spletdenje, saj to pomeni, da ima pretezen
odstotek potencialnih uporabnikov zagotovljene es®Opogoje za uporabo storitve.
Primarna raziskava je pokazala, da se internetlikivaeri uporablja kot eden glavnih
virov pridobivanja informacij, saj wéna organizacij uporablja kot vir informacij
internet veékrat na dan (ta odgovor je potrdilo 20 odgovorov sidipnih 31, kar
predstavlja 64,52% delez).

V Sloveniji je zagotovljena osnova za Spletri@nje, vendar so problemi v poznavanju
same storitve. To je videti v Stevilnih raziskav&ahso pokazale, da pojem pozna manj
kot cetrtina anketiranih, naténo jih je 22% (Vehovar et al., 2005b). Ta delepeeea
na tricetrtine pri organizacijah, kar 76%, vendar ostagéed tistih, ki storitev dejansko
uporabijo, majhen, slaba tretjina (Vehovar in PlatiSek, 2005). Vendar je pozitivno,
da je poslovna javnost seznanjena z e-izobraZewamjezanj kaze interes. Sicer je pa
primarna raziskava pokazala Se bolj vzpodbudneltaey in sicer da skoraj polovica
anketiranih organizacij dejansko pozna storitevsm jo Ze kdaj uporabili, tako je
odgovorilo 14 anketiranih od 31 (45,16% delez),ostiali so pa tudi Ze sliSali zanjo (11
odgovorov, 35,48% delez) ali celo videli demonsja¢6 odgovorov, 19,35% delez).
To torej pomeni, da so velike organizacije seznaae storitvijo, vendar pri vprasanju o
poznavanju portalov in ponudnikov so pokazali manghanje. Le nekaj anketiranih
organizacij je naStelo dejanske portale e-izobradgvin ponudnike te storitve.

Predvsem je uporaba e-izobraZevanja v Slovenijinzaa na organizacijskem nivoju,
ker zlasti velike organizacije posSiljajo svoje zajgme na izobrazevanje, to jih je kar
88% (Vehovar in PlatinovSek, 2005). Vendar o pornkitinv veliki meri nimajo zbranih
podatkov, kot je pokazala Edupool-ova raziskavaufiedl, 2004).

Spletno denje je razvilo podjetje B2, ki se zétmalniSkim izobrazevanjem ukvarja ze
sedemnajst let. Podjetje ima zaposlenainalniske strokovnjake, ima status Microsoft
Gold Certified Partner, kar pomeni, da je visokpasobljeno za izdelavo, nadgradnjo
in vzdrzevanje Spletnegatenja, ki temelji na Microsoftovi razvojni tehnoligiTo
poveia ugled in kakovost storitve, saj za novo stortvgtoji uveljavljena blagovna
znamka, ime podjetja B2. Tovrsten ugled podjetjgposlovni javnosti pripomore k
pridobivanju novih uporabnikov, saj se organiza@jeizbiri ponudnikov v veliki meri
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zanaSajo na pripotda, kar je pokazala primarna raziskava, kjer sapgnccila
(partnerjev, strank, zaposlenih...) drugo wera pod prvi najpomembnejSi rang s
Sestimi odgovori, na prvem mestu pa je kakovosbrabevalne storitve z devetimi
odgovori. Sicer pa se tovrsten ¢ira zastavljene krovne blagovne znamke imenuje-
druzina blagovne znamke, saj ima podjetje pokr¢jgite blagovno znamko, vsak
izdelek (storitev) ima svojo ime, ki je pod to pokiteljsko znamko (Pickton in
Brodrick, 2001; str. 24). Tako je Spletndemje pod B2.

Spletno @enje ima Stevilne prednosti in pozitivne lastnoBtiva je lahko Ze samo ime,
ki imenitno ponazarja bistvo storitve, da gre Zmnje na spletu in posameznéna
vsebine v obliki sklopov, tajev-spletaji, saj gre za spletnedg. Druga je, da za
posamezno uporabo ni potrebno nataéisdodatne programske opreme, potreben je le
racunalnik z internetnim dostopom. To odgovori na enegmed pomembnih dvomov,
ki ga imajo organizacije, saj je primarna raziskgekazala, da se organizacije bojijo
potrebe po namestitvi dodatne programske opremedi®da lahko predstavlja velik
dodatni stroSek v obliki nakupa novih licenc za ngtmike v organizaciji), ocenili so jo
kot drugo najpomembnejSo mozno slabost e-izobrajava 3,60 povpkano oceno, ta
stroSek pa je pri Spletnentenju nepotreben. Moga je tudi organizacijska uporaba s
kombinacijo lastno ustvarjenih vsebin, testov afisgavitvijo na lastne streZznike s
potrebnim svetovanjem na vseh nivojih. Nazadnjgepmoga@a tudi uporaba v obliki
»blended learning«.

Uc¢ne vsebine Spletneg&enja so nataimo pripravljene, vsebujejo razne multimedijske
elemente, ki so interaktivni, predstavitveni alizodhi. Ti elementi so besedila, slike,
animacije, simulacije, zwmi elementi, motivacijska vprasSanja, kvizi, preiskananja,
vaje in koreni testi za lazje pomnjenje in sprejemanje inforinaa razne tipe ljudi, Ki
se na razline n&ine wijo in laZzje pomnijo informacije. Tako s svojimizaolikimi in
bogatimi multimedijskimi elementi Spletnatenje zadovoljuje avditivhe, vizualne in
kinestetske tipe. Spletn@enje je torej aktivha metoda asinhronega WB&nja. Poleg
tega nudi Se mapo za shranjevanje, prostor za Keelev komunikacijo z mentorjem.
Primarna raziskava je pokazala, da organizacijeegdobrazevalnih vsebinah najbolj
cenijo preglednost, kvaliteto informacij in njihozanesljivost. Te kvalitete so prisotne
v vsebinah Spletnegacenja. Tudi testiranje in hitrost, ki sledita po gaanju, sta v
Spletnem @enju mozni. Spletnodenje bi lahko izpopolnilo svoje vsebine s péagjem
obsega informacij, saj je to tudi pomembno za arke¢ organizacije. Druga lastnost,
ki je bila sicer nizje ocenjena po pomembnosti,pjesotnost telefonske Stevilke za
poma:, vendar bi se lahko vendarle vikijla med vsebine. To sicer ne spada v natan
definicijo e-izobrazevanja, vendar lahko pripomadea, se uporabnik bolje poti med
uéenjem, s tem da ima na voljo za pampoleg spletnega mentorja Se takojsSnjo
telefonsko pomé.

Najvetja prednost Spletnegaienja v podjetju B2 je, da je le-to samostojno votel
razvilo platformo eCampus. eCampus om&aywse moznosti e-izobrazevanja, kot je
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podajanje znanja, novosti, imeti zbrano znanje m&me mestu, dodajanje novih
uporabnikov, pregled nad uporabniki, testiranjerufoe, klepetalnice, spotiba,
izdelavo vsebin in izdelavo pafib. Primarna raziskava je pokazala, da je za ande#
organizacije najpomembnejSa lastnost moZznost izdeldastnih vsebin brez
programiranja, saj so to lastnost ocenili po¥pees 4,11, kar je najviSje povgie v
izboru odgovorov. eCampus to om@go saj ima ustvarjeno prijazno okolje, ki to
dopu&a. Na drugem mestu je prenosljivost vsebin, to amagCampus po standardu
SCORM, in pom¢ strokovnjaka za tehémo podporo pri delovanju platforme, kar B2
ponuja. Nazadnje pa je podpora mentorja upravit@@hniéna podpora), in tudi to
lastnost ponuja podjetje B2.

Kvaliteto izdelka podjetja B2, Spletn@enje, potrjuje Se nagrada GPI (Gesellschaft fur
Padagogik und Information-Zdruzenje za pedagogiko imformatiko) in ESES
(European Society for Education und Communicatienegsko drustvo za
izobraZzevanje in komunikacije) za najboljSi evrapsiultimedijski izdelek (Comenius-
Auszeichnungen, 2006). Vendar je Spletdenje kljub svojim Stevilnim prednostim Se
vedno v veliki meri neprepoznavno in premalo uptesio.

Na sploSno ima e-izobraZzevanje tudi nekaj slabtestie so lahko bolj ali manj mata

za razléne uporabnike. TeZzave so lahko teime@ narave (potrebna oprema, potrebno
znanje, napake) ali povezane z emotivnimi kompijeac (izoliranost, frustracije,
strahovi). Primarna raziskava je pokazala, da drga&ije Stejejo kot najwgo slabost
izoliranost uporabnikov, to so v povgje ocenili s 3,60 in to slabost uvrstili kot najpol
kriticno slabosti z devetimi odgovori od 21, kar pred$sad2,81% delez. To lahko
izboljSa prisotnost mentorja, forumov, klepetalrkcso vse vkljgene v Spletno ¢enje.
Tako se lahko uporabniku zmanjSacotek izoliranosti, saj pride v kontakt z drugimi
osebami, z njimi komunicira, hkrati pa mu pomagajelijo svoje izkusSnje, znanje in
skupaj resijo tezave.

Na organizacijskem nivoju lahko organizacije Seatad zmanjSajo afutek izoliranosti
uporabnika, tako da dalgo tocne termine tenja ali roke, do kdaj morajo vsi v
organizaciji predelati doteeno snov. Tako se uporabniki 0 snovi, testu alizbresu
pogovarjajo, izmenjujejo komentarje in znanje, ko ga pridobili. To zmanjSuje
izoliranost ter hkrati krepi solidarnost in povematmed zaposlenimi.

Sicer pa je za Spletn@enje najvéja nevarnost neprepoznavnost na nivoju posameznih
uporabnikov in na organizacijskem nivoju. To paegen pomembnejSih kifev do
uspeha, zato mora podjetje B2 pri Spletnetenju predvsem najprej graditi na
pove&anju prepoznavnosti.

V prihodnosti se lahko Spletn@enje Se razvije s spletnimé&ilnicami, sinhrono obliko
uéenja, moznostjo preklopa vsebine v razé jezike, povezavo z zv¥oim
zaznavanjem, da bi uporabnik povprasSeval po temltiki ga zanimajo, in bi ga
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Spletno @enje razumelo. Te moZnosti so predvsem omejene&a tahnologijo, ki je na
trgu na voljo, incasovno, ko pride v sploSno uporabo. Prvo potrelourggje razvoja bi
bila razSiritev vsebinskih sklopov. Lahko bi seSiaii na podr@ja, ki so se pokazala v
primarni raziskavi za najbolj obiskana, to so: ti@ziki (ki so na prvem mestu z 21
odgovori), zakonodaja (ki je na tretiem mestu od@govori), kasneje pa Se na pogto
trzenja (ki je na petem mestu z 11 odgovori) idureovodstva (Sesto mesto z petimi
odgovori).

V primerjavi s konkuretnimi ponudniki na slovenskem podijo je najve&ja prednost
storitve Spletnega denja podjetja B2, da je samo ustvarilo platformaae@us, kar
pomeni, da lahko B2 jathza winkovito delovanje ter takoj odpravi morebitne teime
tezave. Ko pa primerjamo vse lastnosti in storitke, jih nudijo ponudniki e-
izobrazevanja, lahko ¢emo, da imata za posamezno uporabo prednost pdd@tjon

in Spin, saj ponujata najv Stevilo vsebin. Tudi primarna raziskava je patazda je
za anketirane organizacije pomemben obseg infojmata povpréno oceno 4,14. Na
nivoju organizacijske uporabe pa vodita B2 in LTFEgj sta sama razvila svoje
platforme in zraven ponujata Se Stevilne storitdanimiva je ugotovitev primarne
raziskave, ki kaze, da sta med anketiranimi orgamjami najbolj znani podjetji in
portala za e-izobrazevanje podjetji B2 in Nevroandar ostaja ta odstotek le majhen,
saj ni veliko organizacij odgovorilo na ta vpraganZacim ucinkovitejSi izdelek pa
mora B2 Se graditi n&m bolj dinam&nih in raznolikih vsebinah.

4.3.2TRZENJSKO KOMUNIKACIJSKI NA CRT SPLETNEGA U CENJA

Podjetje B2 mora pri Spletnentenju poskrbeti za po¢anje prepoznavnosti, ptemer

si lahko pomaga s primernimi orodji trzenjskega kaiciranja. Kot Ze r&no je
trzenjsko komuniciranje orodje sp@emja o izdelku ali podjetju oziroma gre zaima
Sirjenja informacij z natamo dolaenimi cilji in potrebami. Eden glavnih namenov
trzenjskega komuniciranja pa je Sirjenje informaagijizdelku, storitvi ali podjetju
(Duncan in Moriarty, 1998; str. 1-13).

Pri izvedbi trzenjskega komuniciranja je natetku potrebno uposStevati ztibnosti

izdelka ali storitve in dejavnike, ki vplivajo nanpejavnik, ki m@&no vpliva na

trzenjsko komuniciranje, je faza nakupnega proc8géetno denje potrebuje trzenjsko
komunikacijski vpliv na vse tri faze, na njih jetpgbno vplivati I@¢eno in v odvisnosti
od ciliev podjetje in ciljnega segmenta. Spletnéenje mora v prednakupni fazi
vzpodbuditi zavedanje o e-izobrazevanju kotima utenja, povéati prepoznavnost
portala in usmeriti pozornost vanj ter zainterastrgreprtati za nakup spletajev kot
tudi zmanjSati njihovo negotovost. V mednakupniifazora poveéati zadovoljstvo

uporabnikov, tako mora podjetje B2 poskrbeti, da wgmorabniki dobili, kar so
pricakovali in so preptiani, da so se pravilno odliti, v njih pa mora vzpodbuditi zeljo
po ponovhem nakupu. Nazadnje mora B2 z raznimnjsk® komunikacijskimi orodji v
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ponakupni fazi spodbujati uporabnike k nakupu nosjitetajev ali razvijanju lastnih
vsebin.

Ker je Spletno tenje storitev, je pri njenem trzenjskem komunicjuampotrebno
upoStevati Se spedatfiosti, ki jih storitve imajo v trzenjsko komunikg@gkem procesu.
Le-te pa so:

standardizacija ponudbe, prilagojenost izvedbezobtiazevanje kot oblikac¢enja
sama po sebi omoga prilagojenost, saj uporabnik izbira, katere vsebbo
predelal, kdaj in s kakSnim tempom. Vendar so pemej vsebine dokaj
standardizirane in st&ie. MoZno bi bilo spreminjati vsebine glede na Z@an
uporabnika, tako bi bilo potrebno spletaje Se pbdepe razdeliti na zelo majhne
sklope vsebin, ki bi jih uporabniku ponujali v paawi z vsebinami, ki bi jih zbiral.
To sicer dvigne stroSke, vendar pripelje dojeevestobe.

negotovosti uporabnikov: do tega pogosto pripeljdastnosti neotipljivosti,
premajhne standardizacije ali informacijske luksjeritve. Te lastnosti so Se zlasti
prisotne v storitvi e-izobrazevanja. Zato mora 8ple wenje zmanjSati to
negotovost, kar lahko stori z ugledom podjetja B2gledom in kakovostjo portala
Spletnega &enja, z vsebinami spletajev, komercialistov in tkbn. Za zagotovitev
kakovosti portala lahko podjetje B2 poskrbi s tedg natatno sledi nainu
obnaSanja uporabnika v samem portalu in ustrezpoapo morebitne napake ter se
mu prilagodi, da lahko uporaba potekm enostavneje idimbolj uc¢inkovito.

proizvodnja med uporabo: procedenje v Spletnemdgenju se odvija, ko uporabnik
dejansko pregleduje vsebine spletajev in se nawijibsnovi izobrazuje ter poveje
svoje znanje.

ni skladi€enja: Spletno ¢enje je okutilo to obremenitev v fazah gradnje portala in
posameznih vsebin, kjer so bile najjge¢asovne in finathe obremenitve, ni bilo pa
moga:e vedeti, kako uspesSen in uporabljen bo portal.

ni klasicnih garancij: podjetje B2 za kl&sie t&aje ponuja garancije v treh oblikah:
garancija ponovne udelezbe (kiagnike vabi na ponovni obisk deja v roku treh
mesecev¢e ugotovijo, da se niso dovolj nali), garancija z odstopom oddaja (s
tecaja lahko téajniki odstopijo v prvi tretjinice ne izpolnjuje njihovih péakovanj)
in brezpl&no telefonsko pomopo t&aju. Vendar je pri Spletneméenju tovrstne
oblike garancij nemog® izvesti, saj je spletni nadzor nad uporabnikozminejen,
mozno je le ponuditi garancije o delovanju porialéehntno podporo.

V teorettnem ozadju magistrskega dela, v drugem poglavjyredstavljeni elementi
Servuction modela na sliki 4. Njihova povezava 2emjskim komuniciranjem je
pomembna, saj je potrebno posamezne lastnosti enadspri n&rtovanju. Pri Spletnem
ucenju so elementi Survuction modela vezani predveamene vsebine in platformo.
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Pri tem so vidni deli &ne vsebine spletajev skupaj z animacijami, menttugorji in
programskim okoljem oziroma portalom. Kontaktne @seso predstavniki v podjetju
B2, ki skrbijo za Spletno aenje, in spletne stani, ki ponujajo povezavo dotalar
Spletnega €enja (ponudnik B2, portala Spletndemje in iskalniki, ki najdejo povezavo
do Spletnega denja). Neanimirano okolje je dejansko damaposlovno ali drugo
okolje, kjer bo uporabnik fizno prisoten, ko bo uporabljal Spletnéemje. Nevidni del
predstavlja ozadje portala, platforme in vsebineprogramskem smislu skupaj z
ustvarjalci in programerji, ki so jih ustvarili. N& del vpliva njihovo medsebojno
delovanje, kompatibilnost komponent in splosnicina dela, koordinacija ter
organizacija vzdrzevanja, vzpostavljanja in aZzunjmastoritve Spletnegacanja. V e-
izobraZzevanju imajo v Spletnentanju uporabniki tudi vlogo, saj lahko medsebojno
komunicirajo, kokni rezultati pa so koristi-nova znanja, ki jih psldjo uporabniki
storitve. 1z tega modela pa sledijo Ziaosti za trzenje storitve, le-te so:

=

. platforma in vsebine Spletnegaamje se razvijejo pred uporabo,

N

predelava snovi danih vsebin spletajev j&asovno pogojena in odvisna od
lastnega tempa posameznega uporabnika,

3. enotnost uporabe Spletnegéenja je odvisno od tehnoloSke zmoznosti omrezij
in racunalnikov,

4. uporabniki Spletnegacenja so vkljgeni pri izdelavi in izvedbi spletajev, saj se
izvaja, ko se vsebine predelujejo,

5. uporabnikovo obnaSanje spremeni in dolaéni proces v Spletneméanju,

6. koncept koristi so za uporabnika le na nivoju naa@ridobljenega znanja,
vendar segajo te koristi globlje in so odvisne qatememb unih vsebin
spletajev,

7. vsi elementi Spletnegaienja soustvarjajo storitev,

8. Spletno denje predstavljajo vsi elementi storitve skupapelgem podijetja, ki je
ponudnik,

9. kvaliteto Spletnega denja je tezko Kkontrolirati zaradi nehomogenosti
uporabnikov.

Pri celotnem postopku trzenjskega komuniciranjgéggotrebno imettiimbolj povezano
trzenjsko komuniciranje, da se dose€a®a viSja stopnja tinkovitosti. Ta povezanost je
Se posebno pomembna za podjetje, kot je B2, kemiajano Stevilo zaposlenih in zgolj
z oglaSevanjem ne morejo g vplivati, ter tudi ker delujejo v trznem okoljli, ima
veliko Stevilo trzenjskih agencij, neodvisne medijeeji obseg mednarodnega
komuniciranja, organizacije s strateSkimi svetovaitenja in Stevilnimi informacijami
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o kupcih. Za podijetje B2 bi povezano trzenjsko kamiranje predstavljalo finame
ugodnosti ter konkureme prednosti. Tako povezano trzenjsko komunicirg@jaujno
potrebno za podjetje B2 s storitvijo Spletndenje, saj mora v uvodni fazi izdelka
izkoristiti in vse svoje trzenjske aktivnosti ustli, da bi doseglaiim ve¢ namenov
trzenjskega komuniciranja, prvotni namen pa bifoleanje prepoznavnosti storitve
Spletno @enje. Raglenitev procesov sledi v nadaljevaniju.

4.3.2.1PROCESI TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA PRI SPLETNEM U CENJU

Sam postopek ratovanja trzenjskega komuniciranja sestavljajo j&tipomembni
procesi, to so: segmentacija, opredelitev ciljenlikmvanje spordila in izbira
komunikacijskih kanalov ter medijev. Podjetje B2 nm@a Spletno d¢enje natatino
dolciti vse sestavine posameznega procesa, smernjpedstavljene v nadaljevanju.

4.3.2.1.1QLINI SEGMENT ZA TRZENJSKO KOMUNICIRANJE SPLETNEGA
UCENJA

Prvi proces je torej segmentacija in izbor ciljnesggmenta, da se za ta segment &olo
natargne potrebe in stopnje zadovoljstva. Pomemben cidggment za Spletnaienje
podjetja B2, kot je bilo ze navedeno, so velikeamigacije z vé kot 250 zaposlenimi,
ki se ukvarjajo pretezno s storitveno dejavnostjonaajo veliko Stevilo zaposlenih, ki
vecino svojega delavnegasa prezivijo za tanalnikom.

Tudi primarna raziskava je potrdila primernost dewvmega segmenta, saj je razkrila, da
je stopnja poznavanja e-izobrazevanja v tem segmeelo visoka, kar 45,16%
anketiranih je ze poskusilo storitev, 19,35% jaz@videlo, ostali pa so vsaj ze slisali
zanj. Ta segment ima nagje potrebe po vsezivljenjskemcéenju, da se lahko
organizacije razvijajo. Po Veselu (2004; str. 4}-48 odstotek zaposlenih iz ene
organizacije, ki se izobrazujejo, giblje okrog 40%6, kar pomeni velik potencial za
Spletno denje. Primarna raziskava je tudi pokazala, da geodani iz teh ciljnih
organizacij v veliki meri izobrazujejo na raznihdsocjih, le-ta so se uvrstila na prva
Stiri mesta: tuji jeziki (21 odgovorov), ¢analnistvo (18 odgovorov), zakonodaja (13
odgovorov) in pridobitev izobrazbe (13 odgovoroWiljni segment se torej dosti
izobraZuje in na razinih podrajih, kar pomeni, da potrebujejo pestro paleto inoiz
ucnih vsebin.

Primarna raziskava je tudi pokazala, da se prirabévanju v najvgi meri anketirane
organizacije posluzujejo raznih predavanj, semaarjdelavnic z zunanjimi (28
odgovorov) ali internimi izvajalci (22 odgovorov)n i preko splosno dostopnih
internetnih strani (9 odgovorov). To kaze na dejstia se internetne storitve vedno bolj
uporabljajo, vendar ostaja samostojndemje preko pldjivih portalov (torej e-
izobraZevalni portali) na zadnjem mestu (1 odgovtx)tega je razvidno, da obstaja
potencial za e-izobraZzevanje, saj je uporaba ietarkot vira znanja nt@an in razSirjen
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pojav, vendar je potrebno najprej razSiriti prepearost storitve in zmanjSati negativen
odnos, ki ga imajo ljudje do nje (Vehovar, 2003)leSpotem se lahko razSiri uporaba.
Najbolje bi ponudniki e-izobraZevanja to lahko dglses paiasnim uvajanjem e-
izobraZzevanja v kombinaciji s kl&simi n&iini izobraZzevanja, saj so mnogi Se
zagovorniki klasinih metod, tako pa se lahko ublazi prehod na nosinnacenja
(France in Urba&i¢, 2005; str. 42). To bi lahko podjetje B2 izvajaba podr@ju
informacijske tehnologije, saj nudi tudi klase ra&unalniSke téaje, ki potekajo v
ucilnici in jih vodi predavatel;.

Ciljni segment Spletnegacenja velikih organizacij tudi prinasa nekaj specibsti
trzenjskega komuniciranja, saj gre za medorganiazi trzenjsko komuniciranje.
Glavne razlike med potroSniskim in medorganiza@iskrgom so naslednje: prisotnih
je manj kupcev; kupci so ¥g, enako tudi naréila; odnosi med dobavitelji in odjemalci
so tesnejSi, ponudba je pogosto prilagojena potnebdjemalcev; povpraSevanje je
neelasttno, saj je povpraSevanje izpeljano, dodatna onmejjiéetudi nefleksibilnost
proizvodnje, ki na kratki rok ne more spreminjatbigvodnih postopkov; povpraSevanje
je nestalno; kupovanje je strokovno itinkovito, saj gre za tehten premislek o izboru
dobavitelja na podlagi tehimih, stroSkovnih in ostalih dejavnikov; na nakupivg vec
dejavnikov in oseb (tehémi strokovnjaki, managerji) (Kotler, 1998; str. 2088). Vse
to seveda velja tudi pri trzenjskem komuniciranpleédnega tenja.

Trzniki, ki pripravljajo ponudbo organizacijam, napo biti tudi pozorni na specifne
dejavnike, le-ti so: dejavniki okolja, ki vplivajma povpraSevanje (gospodarski,
tehnoloski, politeni, trzni); organizacijski dejavniki, saj se vedbolj gradi na tesnih
odnosih; medosebni dejavniki, ki predstavljajo mestme vezi med razhimi osebami,
ki se odl@&ajo o nakupu; osebni dejavniki ter lastnosti kupckwv tudi vplivajo na
odlacitev za nakup (Webster in Wind, 1972; str. 33-37).

B2 se mora torej dobro seznaniti s potencialningaoizacijskimi uporabniki, dobro
mora spoznati njihove organizacije in kontaktnebeseki se odl¢ajo za nakup, in
vzdrzevati ta odnos. Predvsem so pa pri medorgeijskam trzenjskem komuniciranju
bolj ucinkovite metode osebne prodaje, saj ®dmjkoviteje vplivajo na zaupanje in
podobo podjetja in tudi izdelka (Westwood, 1990, $84).

Pri ponudbi e-izobrazevanj je posebno potrebnotpaai kakovost storitve. Primarna
raziskava je pokazala, da so anketirane organeacgjbolj pozorne na kakovost
izobrazevalne storitve (9 uvrstitev na prvo mesto)pomeni, da mora B2 v svojem
trzenjskem komuniciranju izpostaviti kakovost Spkga wdenja. Drug pomemben
dejavnik je cena (24 uvrstitev na drugo mesto)katero ima podjetje vpliv, mora pa
predvsem utemeljiti cenovno postavko, kar je spekbd povezano s kakovostjo storitve.
Kakovost pa je mog® prikazati z uporabo, moge pa je tudi delno vplivati na
percepcijo kakovosti z izpostavljanjem in poudajgam prednosti storitve v raznih
trzenjsko komunikacijskih akcijah.
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Dolgoraino bo za podijetje B2 tudi segment posameznih updkal zanimiv, Se zlasti,
ko bo e-izobrazevanje Ze bolj razvita in prepozmastoritev. Najvgi potencial bodo
nato predstavljali ne samo baidloslovenski uporabniki, ampak vsi potencialni
mednarodni uporabniki. Potrebno bo seveda pripraattal za mednarodno uporabo,
ga torej prevesti v druge jezike (na primer v aggte, nemsgino, francogino,
italijan&ino in Span&ino) in se z orodji trzenjskega komuniciranja ostedati na
potencialne mednarodne uporabnike. To je najbolggate in ekonomino doséi z
oglaSevanjem na internacionalnih iskalnikih (naryi na Google-u).

4.3.2.1.2QLJI TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA SPLETNEGA U CENJA

Opredelitev ciljev trzenjskega komuniciranja je monben postopek, zlasti v uvodni
fazi storitve, kot je Spletnocenje. Koreni cilj je tako kot pri vseh ostalih izdelkih ali
storitvah-povéati prodajo oziroma obseg poslovanja, ¢amer dosezemo WO
dobickonosnost. Vendar je v ozadju tega cilja pomemboloditi Se ostale. Predvsem
morajo biti cilji komunikacije usmerjeni v vse ngle faze oziroma faze uporabe
storitve. Najprej v prednakupni fazi, kjer komunika ponuja informacije o Spletnem
uc¢enju, pri tem pa je potrebno paziti, da se mininaizbercepcija o tveganju poskusa
storitve. Naslednja faza je mednakupna, tukaj niaigponujen razléen na&rt uporabe
Spletnega &enja in poskrbeti je treba, da je uporaba dejansg@esna. Zadnja faza je
ponakupna oziroma ocenjevalna, ali je predstavavedbi Spletnegadenja, ki so si jo
uporabniki ustvarili skozi predhodne komunikacisklajena z vidika dejanske izvedbe.

Ostali cilji Spletnega ¢enja so vezani na naravo in na stopnjo v zivljespskciklu
storitve same. Ker je Spletna@enje dokaj nova storitev v uvodni fazi zivljenjslkeg
ciklusa na slovenskem trgu, je pomemben cilj gatieprepoznavnost e-izobrazevanja
kot takega ter prepoznavnost samega Spletnegajai V tej fazi je znalno za
podjetje, da poskusSa ustvaréiim vecje povpraSevanje, predstaviti izdelek na ragh
trgih in napolniti trgovsko mrezo (Kotler, 1998yr.s861). Potrebno je tudi zmanjSati
odklon, ki ga imajo ljudje do same storitve. Pmtge treba izpostaviti prednosti, ki jih
e-izobrazevanje ponuja ciljnemu segmentu, in kajnhtagneje pomenila uporaba
Spletnega &enja za ta segment. Potrebno je torej izpostaddi,je e-izobrazevanje
sodobna storitev z mnogimi prednostmi za celotrgaoizacijo ter da je Spletn@enje
ucinkovit portal, ki lahko zadovolji organizacijskeofpebe po izobrazevanju in doseze
visoko stopnjo zadovoljstva pri uporabnikih.

Trzenjsko komuniciranje mora ustvariti podoba st@iSpletno tenje in podjetja B2,

ki bo vzbujala zanesljivost in¢inkovitost ter izpostavljala konkuréne prednosti.
Predvsem pa mora biti pri Spletnemienju celotna trZzenjska strategija usmerjena v
trzenje na podlagi odnosa, ki poudarja vzpostawliasnega in dolgotrajnega odnosa z
uporabniki. To pa ni samo zaradi preprostega, vedsi@vnega razloga, da je ceneje
obdrzati stare kupce kot pa pridobiti nove, ampek tyidi za naravo same storitve e-
izobraZzevanja in ciljnega segmenta. Tukaj se masenm uporabnik, ki ima svoje
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vsebine in uporablja platformo nekega ponudnikdo®t za dolgoletno uporabo, saj bi
ga prehod na drugo platformo veliko stal. Takatetgga je lahko formula za uspete
podjetje zraven Se vzpostavi trzenjsko naravnamoptedstavi Iénico med konkurenti
(Devetak, 1995; str. 8).

Kar pa je v trzenju na podlagi odnosov najbolj ikrnib in na kar se mora B2 najbolj
osredotdati, je komunikacija. Vesc¢as mora B2 vzpostavljati in vzdrZzevati
komunikacijo z obstof@mi in potencialnimi organizacijami uporabniki. Tlahko na
najbolj winkovit nain dela s trzenjsko komunikacijskim gradivom, kot reeposredna
poSta, s telemarketingom in s tem, da &&s spremlja njihove Zelje, potrebe in pritozbe.
Mora pa podjetje tudi paziti, da je vesas dosegljivo, kar omoga povratno
komunikacijo (Cram, 1994; str. 22-24). Pogostoskaenunikacije mora biti nat&no
dolocena, da ni pomanjkljiva ali prevemotea in ohranjati mora doslednost. Ko ima
podjetje vzpostavljen tesnejSi odnos z organizaggonajboljSa metoda za déitev
pogostosti komunikacij, da se z organizacijo dogbvglede njihovih Zelja
vzpostavljanja stika in se tega drzati, kar dodadéeéro lastnost personalizacije v
komunikacijski proces (Cram, 1994; str. 163-164a. &inos imajo lahko tudi pozitiven
ucinek darila v obliki demonstracij in poskusov novtuelkov, saj vzpostavijo tesnejSi
stik (Cram, 1994; str. 185). Podjetje B2 lahko op=im in potencialnim strankam
predstavi nove d¢ne vsebine. Predstavi jih v krajSi, brezpia obliki povzetka, kot
darilo. Druge metode, ki so pripafgve za BZ2-jevo vzdrZzevanje odnosa z
organizacijami, so Se ponujanje vzorcev spletajeemskim vodjem, objavelankov s
predstavitvijo prednosti e-izobraZzevanja na splognSpletnega ¢enja specitino ter z
demonstracijami delovanja spletajev, testov, pmesok, forumov, klepetalnice, itd.
(Cram, 1994; str. 200-201).

4.3.2.1.38B0ROCILO SPLETNEGA U CENJA

Sporailo trzenjskega komuniciranja mora biti natan zasnovano na vsebinskem
nivoju in na nivoju zgradbe. Glede same vsebinegjstoritev, kot je Spletnatanje, in
cilini segment velikih podjetij najprimerneje upbig@ti racionalne pozive, Kki
izpostavljajo koristi, motivirajo uporabo, poskusapentificirati same organizacije s
storitvijo v smislu priblizevanja njihovih potrelopzobrazevanju, Splethemuenju in
podajanju vzrokov za nakup.

Trzenjsko komunikacijska spafita morajo poudarjati prednosti, ki so jih orgardge v
primarni raziskavi ocenile kot pomembne. Na splo$neivoju e-izobraZevanja bi
morala spordila izpostavljati prihranellasa (povpréna ocena pomembnosti 4,20), ki
ga nudi, kot tudi hitri dostop (povpiea ocena pomembnosti 4,20), enostaven dostopa
(povpr&na ocena pomembnosti 4,15) in lasten tempenja (povpréna ocena
pomembnosti 3,95). Potrebno je tudi zmanjSati spnad uporabo te storitve, s tem da
se ponudi reSitve za mozne slabosti. Zato je patrghbokazati moznosti zmanjSanja
izoliranosti uporabnikov, ki so jo anketiranci virparni raziskavi ocenili za najbolj

88



kriti¢no slabost, dobila je devet odgovorov od 21 in fodioceni najvisjo povpkano
oceno, 3,60. Zato je potrebno poudariti moznosipskske rabe in komunikacij v obliki
komuniciranja z mentorjem, na forumih, v Kklepetainipri kontnih skupinskih
testiranjih uporabnikov. Izpostaviti je Se potretkumkretno prednost Spletnegéenja,
ker le-to ne potrebuje nove programske opreme wemjavi z nekaterimi drugimi
portali e-izobraZzevanja (strah pred novo prograngk@mo je potencialna slabost, ki je
dobila drugo najvisjo povpteo oceno v primarni raziskavi, 3,40). ZmanjSatirgba Se
strah pred tehgnimi napakami (kar je v primarni raziskavi pet ofl anketirancev
ocenilo za najbolj kritino slabost) z raznimi garancijami o delovanju plarta ponudbi
hitre ter zanesljive tehéme podpore.

Na nivoju vsebin je potrebno spdith, da podjetje B2 v svojih vsebinah Spletnega
ucenja nudi vse pomembne lastnosti in mozZnosti pekgareglednost, kvaliteto in
zanesljivost informacij, ki so v primarni raziskasbsegle najviSja povptg, 4,70.
Spletno @enje ima tudi na voljo preverjanje pridobljenegaamja z vgrajenimi
testiranji, kar je dobilo naslednje povppe po velikosti, 4,47. Sicer pa vsebine na
Spletnem tenju ponujajo skoraj vse mozne znane lastnostiaokrazevanju: hitrost,
razgledno gratino podobo in obliko, smiseln obseg informacij, ofamje o novostih v
portalu pa poteka v obliki elektronskih spditp objav na prvotni strani Spletnega
ucenja in v forumih, vkljdene ima multimedijske elemente (zvoke, animaci@me,
mentorja, moznost tiskanja in iskanja.

Najvetja prednost Spletnegac¢enja v podjetju B2 je lastno razvijanje platforme
eCampus, ki ponuja moznosti izdelave lastnih vsebwso mentorsko in svetovalno
podporo. To je eno najpomembnejSih sgdr@ Spletnem tenju in ga je potrebno
posebno poudarjati ciljnemu segmentu, saj so tudiuporabniki, ki v najv&i meri
uporabljajo razline storitve (izdelujejo svoje vsebine, izobraZzujgyoje mentorje, itd.).

V teh uvodnih fazah Zivljenjskega cikla storitveVjelika sama sebi zadostna prednost
prav ta osnova storitve, torej lastno razvijanj&diastnega portala in vsebine, saj ni
velikega Stevila konkuremih izdelkov. Tako lahko in mora podjetje poudarjatav te
osnhove v svojem trzenjskem komuniciranju, ker ptadgjo konkuredno prednost. V
zrelejSih fazah zivljenjskega cikla storitve, ko&evilo konkuretinih izdelkov povéa,

se je potrebno osreda@it na bolj privia&no celostno ponudbo (O'Shaughnessy, 1995;
str. 194).

Navedba tovrstnih koristi v spatiiih, skupaj z raznimi motivacijskimi elementi, kje
B2 gradi na vzpostavitvi odnosa s potencialnimiamigacijskimi uporabniki, bi moralo
vzbuditi v ciljnem segmentu vzroke za nakup. Pm tmorajo biti te koristi smiselno
urejene v zaporednih argumentih, ki postopoma wodijpreprostih koristi Spletnega
ucenja do veéjih koristi za potencialno organizacijo-za razvgjhovih zaposlenih in

posledéno organizacije v celoti.
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V sporc@anju je potrebno paziti na ciljni segment v smigia, kakSen nan sprejemajo
trzenjsko komunikacijska gradiva. Prigjié organizacijah je potrebno biti pozoren na
dejstvo, da so bolj formalizirana, tako da asieeni proces o izobrazevanju poteka tudi
dosti bolj formalno kot v manjSi organizaciji (Hielg in Cooper, 1997; str. 256). Ko gre
za slovenske organizacije, je potrebno imeti v mmjstla je zanje zr@no, da se
posluZzujejo formalnega tda izobraZevanja in da imajo za ta namen vnaprej
nartovana sredstva, ki so odvisna od velikosti orgacie. Ve&je slovenske
organizacije se posluzujejo zunanjih storitev vgesih izobrazevanja zaposlenih. Za
ponudnike pa v veliki meri izbirajo javne ponudnikeajpogosteje so to teltmie
fakultete (Vesel, 2004; str. 48-49). Paziti je aelda se trZzenjsko komunikacijska
sporaila naslavljajo na prave naslove, na tiste osehey lkrganizacijah dejansko
odlo¢ajo o izobrazevanju, to so predvsem vodje poslovnifikcij, kot je pokazala
Edupool-jeva raziskava (2004). Potrebno je na&tan racionalno in strukturirano
navajati vse argumente Spletneganja, in to pravim osebam.

4.3.2.1.4¥BIRA KOMUNIKACIJSKIH KANALOV IN MEDIJEV ZA SPLETNO
UCENJE

Po Kotlerju (1998; str. 424-449) mora biti podjegelo previdno pri izbiri orodij za
trzenjsko komuniciranje, zlasti se morajo ta nammnujemati s celotnim trzenjskim
nacrtom. Pri tem mora podjetje paziti, da se pri édho ne zanaSa zgolj na en dejavnik,
kot je na primer cena ali dostop do medija. Izboodg mora sovpadati s celotno
strategijo trzenja izdelka in se natan usmeriti na doken ciljni trzni segment.

Dejavnik, ki ga je ponovno potrebno upoStevati,de,je Spletno ¢enje storitev in ima
kot taka znailnosti tudi pri izbiri medijev za komuniciranje. gdStevati je treba
zn&ilnosti uporabnikov storitve, kot so (Bateson inffiwan, 1999; str. 164):

uporabniki nakupujejo po zbiranju informacij,

uporabniki imajo raje oseben odnos,

uporabniki bolj verjamejo neodvisnim virom infornijac

uporabniki najprej upoStevajo lastne pretekle izkeSpred iskanjem zunanjih
informacij.

Pri komuniciranju o storitvi Spletnocanje mora podjetje B2 Se paziti na (Bateson in
Hoffman, 1999; str. 164):

= obljube, ki naj navajajo samo uredfive moznosti,
= pove&anje otipljivosti storitev,

= odnos med uporabnikom in ponudnikom,
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= zmanjSevanje strahu o odstopanju izvedbe posanstaritve,
* poudarjanje in osredotanje na pomembne kvalitete storitve .

Kon¢na odl@itev za komunikacijske medije je predvsem odvisrh winkovitosti
strosSkov pri uporabi posameznega komunikacijskegeta. Ko je cilj dos& najveje
Stevilo potencialnih uporabnikov, je izbor komurgkakih kanalov omejen. Medijsko
oglaSevanje lahko uporabimo kot neposreden prigadko pa sprozi govorice na trgu.
Ko je Stevilo ciljnih uporabnikov omejeno, je boligorabiti druge metode, kot so
osebna prodaja ali neposredno trzenje (Batesoroffitdn, 1999; str. 164).

Torej tudi za trzenjsko komuniciranje Spletneg&nja niso dinkovita vsa orodja,
upoStevati je potrebno predvsem ciljni segment {Bplga denja-velike organizacije. Za
izbor ustreznih orodij je na voljo ¥erazlicnih n&inov, ki izvirajo iz raznih teorij,
izkuSenj in poskusov drugih.

En n&in je, da gledamo z vidika izbora orodij pri stgah in glede na to ocenjujemo
primernost orodij za Spletnaenje. Pri storitvah je na sploSno najpomembnejgdmes
prodaja, to pa zato, ker izboljSa medsebojne odniesaSirja ponudbe tudi na druge
storitve in ponuja osebni stik, kar om@gosvetovanje, prodajo ter spremljanje izvajanja
storitve (Potonik, 2000; str. 132). Osebna prodaja pride najptejesv postev v
nakupnih fazah odl@nja in pripomore k prepievanju za dejanski nakup. Ima svoje
prednosti v osebnem stiku, dvosmerni komunikaai@izmerju, ki se vzpostavi, in
psiholoski obvezi, ki nastane v kupcu (Kotler, 1988. 615).

Drug n&in je medorganizacijsko trzenje, kot poteka med jgipein B2 in ciljnim
segmentom. Ker sta obe stranki organizaciji, jeoniajernejSe orodje osebna prodaja,
nato pospesSena prodaja, oglasevanje in nato odnasnostmi (Kotler, 1998; str. 615).

Torej je pri trzenjskem komuniciranju storitev medganizacijami osebna prodaja
najbolj uporabljeno orodje. Osebna prodaja je pvibtih kriterijih izbora trzenjsko
komunikacijskih orodij primerna za Siritev spéila o Spletnem &€enju podijetja B2.

Tretji n&in je z vidika najbolj razSirjene oblike trzenjskegomuniciranja ponudbe
programov izobraZzevanja na sploSno neposredna puogogostejSe orodje, to je
predvsem zato, ker je dfaijno stroSkovno najugodnejSa reSitev, dépuselektivnost in
omogaa personificirana promocijska spéia (Galbraith et al., 1997; str. 97). Pri
tovrstnem trzenju je spotbo osebno-naslovljeno na posameznika, je izdelamaoneri-
vsebina spor@la se prilagodi glede na naslovnika in je sveza-iredno aktualno
sporailo (Kotler, 1998; str. 615). Zato daje tudidltke o kakovosti in prilagodljivosti
izobrazevalnega ponudnika, ki tovrstna sgdeoustvari, ponudnik pa mora paziti na
c¢asovno primernost posSiljanja in primernost vsebporstil. 1z tega vidika je
neposredna posta tudi primerna za Splettenje in se lahko uporablja med orodiji
trzenjskega komuniciranja podjetja B2.
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Primarna raziskava je pokazala, da ciljni segmeittopiva v najvéji meri informacije

o ponudnikih izobrazevanj preko prejetih trzenjgkonunikacijskih gradiv, to je seveda
osebna prodaja in neposredna poSta v obliki pontdbsur, letakov, elektronskih
sporail. Ta moznost je predstavljala 34,33% odgovorow. gonovno potrjuje, da sta
moznost uporabe osebne prodaje in neposredne pasSteZzenjsko komuniciranje o
Spletnem tenju za podijetje B2 najprimernejSi orodiji.

V vprasanju o pridobivanju informacij je na drugenestu internet, kar je pri storitvi,
kot je Spletno &enje, pomembno, saj mora biti sama spletna stranaxana tako, da
pritegne pozornost in pridobi nove uporabnike. D@rs e-wenja pa lahko dostopajo
uporabniki ali iskalci informacij o storitvi z dikénim dostopom ali preko spletne strani
podjetja, ki je ponudnik e-izobrazevanja (z vpisnaslova ene ali druge spletne strani).
Zato imata ti dve strani poseben trzenjski pomewrdéh biti nataéno in priviano
zasnovani, tako da na prvi pogled oddajata vseskpmotivacijo in glavno trzenjsko
komunikacijsko spor&@lo. Pri internetnem komuniciranju mora Spletngenje Se paziti
tudi na iskalnike, ali jih vsi iskalniki zaznajoako jih prikazejo in kakSna je odzivna
stopnja. Seveda se pa podjetje B2 lahko tudi pagtutiZzenja na spletu. Tukaj gre za
trzenje, ki je opravljeno preko interaktivnih spiét ratunalnisSkih sistemov, ki na
elektronski néin povezejo prodajalce s porabniki (Kotler, 1998; §36) To storijo s
hiperpovezavami, ki poveZejo potencialnega upoiabns stranjo podjetja B2 ali
Spletnega &enja. Smiselno tovrstno oglaSevanje za Spletemje bi lahko potekalo na
straneh najbolj razsSirjenih iskalnikov in bi sekazovalo tematsko glede na iskalno
vsebino ali na spletnih straneh drugih organizadijso povezane z izobraZzevanjem,
uc¢enjem, znanjem in lahko kot alternativo ponujajedlog e-izobraZzevanja s povezavo
do stine spletne strani.

Drugi trzenjsko komunikacijski prijemi, ki bi lahk@ripomogli k Siritvi Spletnega
ucenja, so brezptmi preizkusi s kratkimi vsebinami za pridobitev nowporabnikov.
To lahko tudi pomaga pregdti potencialne uporabnike o njihovih dvomih o e-
izobraZzevanju na splosSno in jim pokaze, da stonitetako zapletena. MoZna oblika, s
katero bi se lahko financirali tovrstni kratki bptani poskusi, je sponzorstvo, ki
ponuja moznost prispevkov k raznim aktivnostim,camo s strani podjetij, kami
nameni pa so trzenjski (Pickton in Broderick, 2081 514). Tako bi lahko neko
podjetje sponzoriralo brezgai javni dostop do neke kratke vsebine. Tovrstntikob
trzenjskega komuniciranja so ze uporabili v podjd&R, lahko bi se pa Se razsirila, saj
poveiuje prepoznavnost storitve Spletnéenje in ima lahko poslethho Se dodatno
sporailo potencialnim uporabnikonCe je sponzor ugledna organizacija na slovenskem
trgu, pomeni njihovo sponzorstvo priznanje kakov&iletnemu tenju in predstavlja
dobro priporgilo za druge organizacije.

Priporcljivi so Se razni programi kupcev, ki ponujajo razpopuste in ugodnosti za
organizacije na z&tku in kasneje tudi za segment posameznih updtabniTudi
programi pospesSene prodaje z raznimi nagradamrabaniji, ki prinesejo kontakte, so
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dobrodosli, danes na nivoju organizacijskih uporadw kasneje pa za posameznike.
Namen pospeSene prodaje je sicer bolj kratkemo(Kotler, 1998; str. 615), vendar je
lahko v teh zgodnjih fazah Zivljenjskega cikla Spbga @enja zelo dinkovit. Tovrstne
akcije, ki jih B2 lahko ponuja, so brezptea spletna tekmovanja, nagradne spletne igre,
ki za nagrado ponujajo brezpkn dostop do dot@nih spletajev, itd.. Lahko so pa tudi
razlicne oblike sporail, ki za takojSnji nakup dostopa do doémih spletajev ponudijo
Se kako dodatno vrednost, Se dodatno brémpléematiko ali testiranje.

Odnosi z javnostmi in publiciteta v oblikiankov so lahko tudi d¢inkovit n&aiin za
Siritev prepoznavnosti, vzpostavljanje kontaktavatdrZzevanje odnosa, saj vplivajo na
pozitivno podobo podjetja B2 in njegovih storité¥¢inkovitost se pogosto vidi tudi v
tem, da sa@lanki za mnoge lahko dosti bolj prefyivi in verodostojni kot druge oblike
oglaSevanja (Kotler, 1998; str. 615). Tako bi brajprimerneje, da se o Splethem
uc¢enju piSe v raznih strokovnih revijah {emalniskih in izobrazevalnih) kot tudi v
dnevnikih in revijah za poslovno javnosgimer se doseze predvsem ciljni segment.

Med moznimi orodij trzenjskega komuniciranja biB2 priSla v poStev osebna prodaja,
neposredno trZzenje (posta), odnosi z javnostmiuiblipiteta, sponzorstvo in trzenje na
spletu. OglaSevanje pa Se ni primerna oblika tsdega komuniciranja za razSiritev
Spletnega &enja, lahko bi se uporabila le kot orodje za @ewge prepoznavnosti in
pozitivne podobe celotnega podjetja B2.

Glede na predhodna navedena teonetiizhodiga za izbor trzenjsko komunikacijskih
orodij je za Spletno denje najprimernejSa oblika trzenjskega komunicaangebna
komunikacija z uporabo osebne prodaje in neposred8te. Paziti je treba, da je jasno
posredovano glavno trzenjsko komunikacijsko spiboan da se potencialni uporabniki
zavedajo prednosti e-izobrazevanja in speécifi koristi, ki jih Spletno tenje prinaSa.
Pri tem morajo biti izpolnjeni cilji trzenjskega kuniciranja, kar pomeni, da morajo
vsa gradiva powati prepoznavnost Spletnegéenja, racionalno apelirati na pozitivho
podobo storitve in podjetja B2 ter graditi na odinasorganizacijskimi in potencialnimi
uporabniki. Trzenjsko komuniciranje mora sp&ab lastnosti podjetja B2 in storitve
Spletno éenje, ki je v skladu z uporabnikovimi potrebamizZeljami, da se zgradi in
ohrani pozitivna podoba v uporabnikovitet. Ta pozitivni odnos se nato lahko
pretvori v razmisljanje o blagovni znamki, v nakalp priporctilo drugim. Pri tem pa
mora biti podjetje pozorno na to, da so vse trdenjsomunikacijske aktivnosti med
seboj povezane, da vodijo k istemu cilju in posjejduisto sporéilo.
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5 ZAKLJU CEK

Danasnjo informacijsko druzbo oznge takojSen dostop do obilo informacij in znanja,
kar je v veliki meri omogdlo globalno omrezje internet. Svetovni trendi k@zea
vedno bolj razSirjeno uporabo interneta in njegastibritev. Tudi v Sloveniji je zaslediti
te trende, saj imajo dostop do interneta peakti vse organizacije (Stati&ti urad
Republike Slovenije, 2006) in ¥e&kot polovica gospodinjstev (Vehovar et al., 2005a)
Internet je prinesel Stevilne spremembe v Zivljeppsameznikov in tudi v poslovanju
organizacij. Ena izmed storitev, ki jo je om@ganternet, je tudi e-izobrazevanje. E-
izobraZzevanje ponuja Stevilne prednosti v izobrab@y za posameznike kot tudi za
organizacije. Eno izmed slovenskih podjetij, ki pe-izobrazevanje, je podjetja B2 s
portalom Spletno ¢enje.

V Sloveniji je razSirjenost e-izobrazevanja, kadeaa poznavanje in uporabo storitve,
na nizkem nivoju, kar velja tudi za portal Spletm&enje. To je tudi vpraSanje v tezi
magistrskega dela, ki se glasi: »Kljub temu daabiazevanje mmo poenostavi in
poceni celoten izobrazevalni proces, je stopnjgaye uporabe na slovenskem trgu zelo
nizka.

Potrebno je poiskati metodo, ki bi najokovitejSe dvignila to stopnjo in razSirila ter
poveiala prepoznavnost Spletnegéenja podjetja B2. Razlhe obravnavane raziskave
v magistrskem delu so pokazale, da imajo velikeanizacije najv&o predispozicijo,
da postanejo uporabniki e-izobrazevalnih storitesj, imajo najvéjo stopnjo uporabe
racunalnikov in dostop do interneta (prav vse imajteinetni dostop) (Statisti urad
Republike Slovenije), v naj¢g meri izobrazujejo svoje zaposlene (Vesel, 2084, 47-
48) ter bi s tovrstno obliko izobraZzevanja prihtamajve denarja. Zato predstavljajo
torej najprimernejSi ciljni segment Spletnegé&emnja organizacije z ve kot 250
zaposlenimi, ki imajo velik delez zaposlenih, kiwv® svojega delavnegasa prezivijo
za r&unalnikom, in se ukvarjajo pretezno s storitvenfadeostjo.

Zaradi boljSega poznavanja ciljnega segmenta geibiledena primarna raziskava, ki je
pri vecjih organizacijah merila izobrazevanje znotraj aima@ih organizacij, natamo
stopnjo poznavanja ali uporabe e-izobrazevanjatawjala mnenje o e-izobrazevanju
in njegovih elementih ter zelje in pakovanja ponudbe tovrstnih storitev. Na splosno je
raziskava pokazala, da je stopnja poznavanja mgdnaracijami zelo visoka in da so
najpomembnejSe pozitivne lastnosti za ciljni seghmarranekcasa, hitrost dostopa,
enostavnost in lasten tempdemja.

Kon¢ni namen in cilj magistrskega dela je bil ponudipiogled v e-izobrazevanje na
slovenskem trgu in analizirati Spletndenmje, iz¢esar so se pokazale glavne &heosti

in dejavniki, ki jih je potrebno upostevati pri rawi trzenjsko komunikacijskega ¢réa
za Spletno &enje. Magistrsko delo navede te kimte iztanice, ki pripomorejo k
¢imbolj ucinkoviti zasnovi trzenjsko komunikacijskih sp@ioza Sirjenje informacij o
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sami storitvi in podjetju. Ugotovljeno je bilo, & mora podjetje B2 najprej temeljito
seznaniti s potencialnimi organizacijskimi upordni opredeliti natatne cilje
trzenjskega komuniciranja, oblikovati spoito in izbrati komunikacijske kanale in
medij.

Pomemben cilj trzenjskega komuniciranja Spletneg¢enja je poveéati prepoznavnost
e-izobraZzevanja ter prepoznavnost samega Spletnégaja. Ker pa pri dokenih
potencialnih uporabnikih Se vedno obstaja odklonstritve, mora biti eden izmed
ciljev tudi zmanjSati ta odklon z izpostavljanjegemh prednosti. Te prednosti morajo
biti izpostavljene, tako da poskuSajo déisese zastavljene cilje, to lahko podjetje
doseZe s tem, da jih uporabi v primernih argumerggorailih in orodjih trzenjskega
komuniciranja. Prednosti se morajo nanaSati nanustdl same storitve, podjetja in
vzpodbujati podobo kakovosti, zanesljivosti itinkovitosti. Zaradi ciljnega segmenta
se mora podjetje usmerjati v medorganizacijskonjge namenom vzpostaviti tesen in
dolgotrajen odnos z uporabniki, najboljSe orodjeaxpa je dinkovita komunikacija.

Trzenjsko komuniciranje za ciljni segment Splethneganja je najbolje oblikovati z
racionalnimi pozivi, ki izpostavljajo prednosti, thorajo uporabnike, poskuSajo
organizacijam priblizati samo storitev, dacatijo, da bi bila to primerna metoda
izobraZzevanja za njih, in podajajo racionalne rgel@a nakup. Primarna raziskava je
pokazala katere prednosti je ciljni segment izpakta najpomembnejSe, in prav to so
lastnosti, ki jih je potrebno poudariti. Tako margpora@ila poudarjati prihnranekasa,

ki ga nudi Spletno ¢enje, kot tudi hitri dostop in enostavnost uporédrelasten tempo
ucenja. Strah in odklon do storitve je potrebno zrhatijs ponujanjem odgovorov na
slabosti storitve, ki jih je ciljni segment oztlaza kriticne. Tako je potrebno pokazati
moZznosti zmanjSanja izoliranosti uporabnika (ol&®jmetode so prisotnost mentorja,
forumov, klepetalnic, lahko pa se tudi uvedejo rdetma organizacijskem nivoju),
poudariti, da za delovanje Spletneggnja ni potrebna nova programska oprema in za
negotovost pred tehimimi napakami ponuditi in zagotovitcinkovito tehnéno poma.

Prednosti, ki jih je potrebno poudariti na nivojsebin, so, da vsebine Spletneganja
nudijo vse pomembne lastnosti in moznosti prikgradlednost, kvaliteto informacij,
zanesljivost informacij, preverjanje pridobljenegaanja, hitrost, itd.). Pripravljene so
natargno in vsebujejo razne multimedijske elemente, kirgeraktivni, predstavitveni
ali odzivni.

Najvedja prednost ponudbe Spletnegsenja za podjetje B2 je platforma eCampus, ki jo
je podjetje B2 v celoti samo razvilo. Zato zajemangdba platforme Stevilne
alternative, od enostavne izgradnje lastnih vsetianprenosljivosti vsebin in mentorske
pomai na nivoju delovanja in upravljanja platforme. Majja korist, ki jo platforma
prinasa z vidika ciljnega @mstva, je moznost preproste izdelave lastnih vsebi
preprostem urejevalniku, ki ne zahteva nobenegajar@ogramiranja.
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Pomen za storitev Spletn@anje v @eh uporabnikov je tudi dejstvo, da za njim stoji
podjetje B2, ki se z tanalniSkim izobrazevanjem ukvarja Ze sedemnajst Tet bi
moralo poveéati ugled in kakovost storitve in imeti pomen prnantenosti, saj se to
zgodi v primerih, ko gre za uveljavljeno in prizmalblagovno znamko.

Tudi v primerjavi s konkurefmimi ponudniki v Sloveniji je najwga prednost Spletnega
ucenja platforma eCampus, kar pomeni, da lahko B2Cjara winkovito delovanje
lastne platforme. Edini drugi ponudnik e-izobrazgaav Sloveniji, ki je tudi razvil
svojo platformo in ponuja vse s tem povezane sterije LTFE. Vendar ima Spletno
ucenje podjetja B2 Se slabost, da ne ponuja velikggaila vsebinskih sklopov, v tem
sta m@&nejSi podjetji Nevron in Spin.

V uvajalnem obdobju Spletnegatanja bi bila najboljSa mozZnost za razSiritev v
pocasnem uvajanju s kombinacijo kl&sega naéina izobrazevanja (France in Urkia
2005; str. 42), saj so mnogi Se zagovorniki Kiagi metod (Vehovar, 2003). To bi
lahko podjetje B2 izvajalo na podia informacijske tehnologije, saj ima v tem
dolgoletne izkusnje.

Pri ponudbi je potrebno Se paziti na zadovoljstvporabnikov in potencialnih
uporabnikov. Ciljni segment organizacij je pri izbgponudnika izobrazevanja najbolj
pozoren na kakovost ponudnikove storitve, to pomeéaimora B2 tudi to izpostaviti v
svojem trzenjskem komuniciranju.

Navedba vseh zgoraj naStetih koristi bi torej tagkiovitejSe pripomogla k powanju
prepoznavnosti in vzpostavitvi odnosa s potenaminorganizacijskimi uporabniki.
Potrebno je Se izbrati primerna trzenjsko komunijk&ia orodja za posredovanje teh
sporail.

Izbira orodij pa lahko pri Spletnentenje izvira iz razkinih teorij. Glede na dejstvo, da
je Spletno denje storitev, je najprimernejSe orodje osebna @i gradi medsebojne
odnose. Osebna prodaja je tudi najbolj primernaj@e primeru medorganizacijskega
trzenjskega komuniciranja. V izobraZzevanju pa j¢pnaernejSe orodje neposredna
poSta. Tudi primarna raziskava je povpraSevala gpagostejSih virih in je pokazala,
da se odldevalci v organizacijah najbolj pogosto informirajo ponudnikih
izobrazevanja na osnovi prejetega trzenjsko kormaoigkega gradiva (ponudb,
broSure, letaki, elektronska spéila). Na drugem mestu je internet, ki je pri Sp&tn
uéenju tudi distribucijski kanal, saj je sploSen dgstdo portala omogen preko
spletnega portala samega ali preko spletne stradjepa, lahko pa tudi z raznimi
iskalniki. Tako mora pri internetnem komuniciraB@ Se naprej spremljati, na katerem
mestu se znajde na spletnih straneh iskalnikov.

Trzenjsko komuniciranje Spletnegdemja mora torej razsiriti informacije o prednostih
in koristih storitve med ciljnim segmentom velikgodjetij. Zato ima na voljo razina
orodja, vendar so med n&jokovitejSimi oblike osebne komunikacije-osebnadaja in
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neposredna posta. Pri tem je potrebno biti pozaranjasno posredovano glavno
trzenjsko komunikacijsko spatibo, da se potencialni uporabniki zavedajo predinest
izobraZzevanja in spectnih koristi, ki jih Spletno tenje prinaSa. Vsa orodja pa morajo
biti Se natatno izbrana in med seboj usklajena, tako da podpf#edoseze povezano
trzenjsko komuniciranje, saj je zaradi svoje magitn@n trga, na katerem posluje, to
nepogresljivo.

Drug segment je segment posameznih uporabnikolwo ki prihodnosti zanimiv. To bo
verjetno takrat, ko bo e-izobraZevanje bolj razvimoprepoznavno, zato tudi ni bil
podrobneje obdelan v magistrski nalogi. N&jvgotencial bo takrat v vzpostavitvi
internacionalnega portala zdjen Stevilom jezikovnih razliic, trzenjsko komuniciranje
pa se bo moralo osred@#di na internacionalne iskalnike (na primer Google)

V prihodnosti se mora Spletn@enje podijetja B2 Se razvijati z razSiritvijo temialks
sklopov (predvsem na podija tujih jezikov, zakonodaje, trzenja inctanovodstva), kar
lahko prinese wge Stevilo uporabnikov. Na bolj tehnoloSko povezanpodr@ju se
Spletno denje lahko razvije s spletnimiilnicami, sinhrono obliko &enja, moznostjo
preklopa vsebine v razie jezike, povezavo z z¥nim zaznavanjem, da bi uporabnik
povpraseval po tematikah, ki ga zanimajo, in bBgéetno @denje razumelo.

Podjetje B2 bo moralo izdelati pr@n za natatno uporabo trzenjsko komunikacijskih
orodij in prijemov. To je pomanjkljivost magistrgk& dela, saj le navaja, katera so
najprimernejSa orodja. V prihodnosti bo potrebnmaeziti wCinke konkretnih trzenjsko
komunikacijskih akcij.

Ugotovitve magistrskega dela lahko sluzijo podjeB2 pri oblikovanju poslovne
strategije na podtgu e-izobrazevanja ter razvoju trzenjsko komunijskgiga narta za
uspesSno pozicioniranje storitev. Podjetje bo morsdoeda izdelati natden akcijski
nacrt uporabe izbranih orodij s predumom ter meriti tinke izvedenih akcij, da bi
lahko prav@asno izvedlo potrebne popravke oziroma prilagoditve
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/ PRILOGE

7.1 PRILOGA A-ANKETA

Vprasalnik

Pozdravljeni! Pred vami je anketa s 15 vpraSamjje hamenjena trzni raziskavi|v
okviru magistrske naloge rednega mednarodnega [oodgkega program
MScBA na Ekonomski fakulteti. Z raziskavo poskuSagotoviti poznavanje in
razmere e-izobraZevanjaE-izobraZzevanje je storitev, ki s pomgjo
informacijske tehnologije podaja wne vsebine za samostojnodenje.

[

Anketa je bila poslana izbranim §en podjetjem/organizacijam v Sloveniji. Je
zaupna, objavljeni bodo samo skupni rezultati vseh pagjétjeno izpolnjevanije
traja nekaj minut. Vasi odgovori bodo izdatno pripmgli k raziskavi.

Za poma in sodelovanje se vam vnaprej zahvaljujem,

Jana Cizelj, univ. dipl. kom.

1. Katerih izmed naStetih oblik_izobrazevanja se najpogosteje posluzuje vaSe/a
podjetje/organizacija za wenje svojih zaposlenihlmozno je izbrati v& odgovorov)

[] predavanja, seminarji, delavnice z zunanjimi ialGij

[ ] predavanja, seminariji, delavnice z internimi ialeij

[_] samostojno &enje s knjigami

[ ] samostojno &enje s pomdo kaset, televizije, CDjev, DVDjev

[ ] samostojno &enje s pomgo intraneta

[ ] samostojno &enje s pomeo splodno dostopnih internetnih strani

[ ] samostojno &enje preko pldjivih portalov, ki nudijo e-izobrazevanje

[ ] kombinirano denje (blended learning), ki se posluzuje mesanidik aicenja
[ ]drugo:_



2. lz katerih 4. podrodif se najvéje Stevilo zaposlenih iz vaSe/ga
podjetja/organizacije dodatno izobrazujejo(mozno je izbrati najwe4 odgovore)
[ ] zakonodaja

[ ] tuji jeziki

[ ] raunalnistvo

[ ]trzenje

[] varstvo okolja

[ ] komunikacija

[ ] ratunovodstvo

[ ] pridobitev izobrazbe

[ ] ni bilo izobrazevanja

[ ]drugo:_

3. Uredite po vrstnem redu _kriterije vase/ga podjetja/organizacije pri izbiranju
ponudnika izobraZzevanja (s podajanjem rangov od l-najpomembnejSe do 6-mgjma
pomembno)

cena

kakovost izobrazevalne storitve
prilagodljivost ponudnika
reference

priporctila (partnerji, stranke, zaposleni...)
drugo:_

4. Kateri so vaSi glavni_viri za pridobivanje informacij 0 ponudnikih izobrazevanj
(mozno je izbrati v& odgovorov)

[ ] internet
[] casopisi, revije

[] sodelavci, prijatelji, znanci

[ ] prejeto trzenjsko komunikacijsko gradivo (ponudibep3ure, letaki, elektronska
sporaila)

[ ] radio, televizija

[ ]drugo:_



5. Kako pogosto vi in vaSi sodelavci v povpigu uporabljate internet kot vir
informacij (mozno je izbrati 1 odgovar)

[ ] vetkrat na dan

[ ] vsak dan ali skoraj vsak dan
[ ] vsaj enkrat na teden

[ ] vsaj enkrat na mesec

[ ] manj kot enkrat na mesec

6. Izberite najustreznejSo trditev o e-izobrazevanju, ki velja za vagmozno je izbrati
1 odgovor)

[ ] Poznam e-izobrazevanje in sem Ze kdaj uporalui/estne storitve

[] Poznam e-izobrazevanje, ker sem videl/a demorigtragcendar ga 3e nisem
uporabil/a

[ ] Sem Ze slial/a za e-izobrazevanje, vendar gannigmrabil/a
[ ] Ne poznam praktho nigesar o e-izobrazevanju

Naslednjih 2 vpraSanji odgovarjajo tisti, ki pozoag-izobrazevanje
7. Katere_portaleza e-izobrazevanje poznate?

1- [ ]sem ze slial/a  [_] sem uporabil/a
2- [ ]sem ze slial/a  [_] sem uporabil/a
3- [ ]sem ze slial/a  [_] sem uporabil/a
4- [ ]sem ze slial/a  [_] sem uporabil/a

8. Katera_podijetjaki so ponudniki e-izobrazevanja, poznate?



9. Ocenite pomen e-izobraZzevanja skozi vrednotenjeaslednjin moznih prednosti
(1-sploh ni pomembno : 5-zelo pomembno)

MoZzne prednosti uporabe e-izobrazevanja:

Enostavnost

Hitri dostop

Prihranekéasa

Prihranek denarja

Preglednost tematik

O0doodd -
O0O000od .
Oooood.,
Odoodd.
O0oddog,

Lasten tempo tenja

10. Katera je za vas _najpomembnejSa mozna prednostizobrazevanja:

[ ] enostavnost [] preglednost tematik
[_] hitri dostop [] lasten tempo ¢enja
[] prinranekéasa [ ] drugo:

[] prinranek denarja

11. Ocenite naStete mozne_slabos#-izobrazevanja(1-sploh ni pomembno : 5-zelo
pomembne)

o

MoZne slabosti e-izobrazevanja so: 1 2 3 4

Potreba programske opreme

Izoliranost uporabnikov

MO0
000
000
000
000

Pomanjkanje kontrole nad uporabniki
vidika nadrejenega)

~~

Potrebno znanje ¢analniStva, interneta

Potreben dostop do interneta

N
N
N
N
N

Tehnine napake

12. Katera mozna slabost e-izobrazevanja je za vasjbolj kriti_¢na, in bi vas lahko
odvrnila od tovrstnega Wwenja:

[ ] potreba programske opreme
[ ] izoliranost uporabnikov
[ ] tehnine napake

[] potrebno znanje &analnistva,
interneta

[ ] potreben dostop do interneta

[l pomanjkanje kontrole nad
uporabniki

[ ] drugo:



13. Ocenite kako pomembne so naslednje_lastnosti elsn uénih portalov, ki
ponujajo e-izobrazevanje(1-ni pomembno : 5-je zelo pomembno)

Lastnosti: 1 2 3 4 S
Preglednost HEEERIEEEEEEE
Hitrost HEEERIEEEEEEE
Graficna podoba in oblika HEIREInEEnEEn
Obseg informacij HEEERIEEEEEEn
Kvaliteta informacij HEEREEREEREEN
Zanesljivost informacij HEEERIEEEEEEE
Prisotnost telefonske Stevilke za pamo HEERREEEEREEE
Obveganje o novostih na portalu HEIREInEEnEEn
VKkljuéenost multimedijskih elementavl ] | [] | ]| [ 1 []
(animacije, zvoki, video...)

Preverjanje pridoblijenega znanja (z vgrajeninhi ] | [ ] | [] | ] | [
testi)

Forumi HEEERIEEEEEEE
Prisotnost spletnega mentorja HEEREEnEEnEEn
Iskalnik znotraj portala HEEEEERREEEEN
MozZnost tiskanja HEEREERREREEN

14. Ocenite kako pomembne so naslednje_lastnostinsdn_portalov, platform, na
katerih se ponujajo e-izobrazevalne vsebingl-ni pomembno : 5-je zelo pomembno)

Lastnosti: 1 2 3 4 5
Moznost izdelave lastnih wvsebin  brez | [ [ ]| [] | L] L[]
programiranja

Prenosljivost vsebin iz ali v to platformo HEEEREEREEREE
Poma mentorja pri delovanju platforme (kojelld | | [] | [L] | ] | [
ta na ponudnikovih streznikih)

Podpora mentorja upravitelju (ko je platforma | | [] | [] | [] | [
prestavljena na nat¢aikov streznik)

15. Ocenite kako pomembne so naslednje_lastnosti etgvanja ponudnikov e-
izobrazevanja(1-ni pomembno : 5-je zelo pomembno)

Lastnosti:

Svetovanje pri uvedbi e-izobrazevanja

Svetovanje pri izdelavi lastnih vsebin

IzobraZzevanje o uporabi storitev

Izobrazevanje za samostojno izdelavo vsebin

IzobraZzevanje za upravljanje portala

IO s
OO0 e
/PN
OO0 &

1

Izobrazevanje za izvedbo mentorstva skupir
udelezencev

Tehnina podpora zaame vsebine

i
00
00
00
00

Tehnina podpora pri samostojnem upravljan;
platforme




Na koncu Se nekaj sploSnih vprasani

a. Ozn&'ite panoge vasega podjetja/organizacije:

[] kmetijstvo, lov, gozdarstvo

[ ] ribistvo in ribike storitve

[ ] rudarstvo

[] predelovalne dejavnosti (proizvodnja, obdelava...)

[ ] oskrba z elekt&ino energijo, plinom, paro in toplo vodo
[ ] gradbenistvo

[ ] trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov 8ke porabe
[ ] gostinstvo

[] turisticne agencije, promet, sklad@&nje in zveze

[ ] denarne in finafno posrednistvo, zavarovanja

[ ] nepreménine, poslovne storitve in najem

[ ] javna uprava, obvezno socialno zavarovanje

[ ] izobrazevanje

[ ] zdravstvo in socialno varstvo

[ ] javne, skupne in osebne storitvene dejavnosti

[] eksteritorialne organizacije in zdruzenja

b. Opisite svojo funkcijo v podjetju/organizaciji:
[] del vodilnega managementa

[ ] vodja poslovne funkcije

[ ] strokovni sodelavec

[ ] drugo:



7.2 PRILOGA B-ANALIZA SKUPNIH ODGOVOROV ANKETE

1. Katerih izmed naStetih oblik izobraZzevanjase najpogosteje posluzuje vasSe/a
podjetje/organizacija za Wenje svojih zaposlenih (mozno je izbrati vé
odgovorov)

N= 30

predavanja, seminarji, delavnice z zunanjimi 28 1
izvajalci

predavanja, seminarji, delavnice z internimi 22 2
izvajalci

samostojno &enje s knjigami 8 4
samostojno &enje s pomgo kaset, televizije 4 6
CDjev, DVDjev

samostojno &enje s pomgjo intraneta 7 5
samostojno &enje s pomgjo splosno 9 3
dostopnih internetnih strani

samostojno &enje preko pldjivih portalov, 1 8
ki nudijo e-izobraZzevanje

kombinirano @enje (blended learning), ki se 3 7
posluZzuje meSanice oblikkenja

drugo 0 -

2. lz katerih S&tirih_podro &ij se najvéje Stevilo zaposlenih iz vaSel/ga
podjetja/organizacije dodatno izobraZujejo (mozno je izbrati najuwe 4

odgovore)
N=30

zakonodaja 13 3
tuji jeziki 21 1
racunalnistvo 18 2
trzenje 11 5
varstvo okolja 2 7
komunikacija 12 4
ractunovodstvo 5 6
pridobitev izobrazbe 18 3
ni bilo izobrazevanja 0 -
drugo: finance in bamistvo/telekomunikacijg 2 7
in vodenje




3. Uredite po vrstnem redu kriteriie vaSe/ga podjetja/organizacije pri
izbiranju ponudnika izobraZzevanja (s podajanjem rangov od 1-
najpomembnejSe do 6-najmanj pomembrtapela prikazuje Stevilo krat, ko je
posamezen kriterij dobil doten rang

N=29

|_Kriteriji izbiranja ponudnika [ 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 |
cena 4 24| 2| 3 11 O
kakovost izobrazevalne storitve 93| 4| 6 7 0
prilagodljivost ponudnika 4 1| 8| 10| 6| O
reference 3 0| 8 7 5/ 0
priporcila  (partnerji, stranke|, 6 1| 5| 3 6| O
zaposleni...)

drugo: o 0| O] 0| O O

4. Kateri so vaSi glavni viri_za pridobivanje informacij 0 ponudnikih
izobrazevanj(mozno je izbrati v&odgovorov)

N=30

internet 22 32,84%
casopisi, revije 7 10,45%
sodelavci, prijatelji, znanci 15 22,39%
prejeto trzenjsko komunikacijsko gradivo 23 34,33%
(ponudbe, broSure, letaki, elektronska

sporaila)

radio, televizija 0 -
drugo: 0 -

5. Kako pogosto vi in vaSi sodelavci v povprgu uporabljate internet kot vir
informacij (mozno je izbrati 1 odgovar)

N=31
veckrat na dan 20 64,52%
vsak dan ali skoraj vsak dan 29,03%
vsaj enkrat na teden 6,45%
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2
vsaj enkrat na mesec 0 -
manj kot enkrat na mesec 0




6. lzberite najustreznejSo _trditev o e-izobrazevanju, ki velja za vagmozno je
izbrati 1 odgovor)

N=31
Poznam e-izobraZzevanje in sem Ze kdaj 14 45,16%
uporabil/a tovrstne storitve
Poznam e-izobraZzevanje, ker sem videl/a 6 19,35%
demonstracijo, vendar ga Se nisem uporabil/a
Sem Ze sliSal/a za e-izobrazevanje, vendar|ga 11 35,48%
nisem uporabil/a
Ne poznam prakino nikesar o e- 0 -
izobraZzevanju

7. Katere portaleza e-izobrazevanje poznate?

N=12
Spletno @enje (Stiri krat), Portal znanja (en krat), Doban (krat), laf (en krat),
Microsoft (en krat), Cisco (en krat), Transcend keat), Acm (en krat), leee (en krat),
Spletna akademija (en krat).

8. Katera podijetjaki so ponudniki e-izobraZevanja, poznate?

N=14
B2 (Stiri krat), Nevron (tri krat), Kibla (en kratProlearn (en krat), Dokeos (en krat),
[IL (en krat), BS London (en krat), Microsoft (emak), Cisco (en krat), Transcend (en
krat), Acm (en krat), leee (en krat), BBC (en kr&pba (en krat), Kopa (en krat), Netg
(en krat).

9. Ocenite pomen e-izobrazevanja skozi vrednotenje nkesinjih moZznih

prednosti (1-sploh ni pomembno : 5-zelo pomembno)

N=29
Enostavnost 4,15 1,13
Hitri dostop 4,20 0,99
Prihranekéasa 4,20 0,98
Prihranek denarja 3,60 1,05
Preglednost tematik 3,80 1,04
Lasten tempo ¢enja 3,95 1,18




10.Katera je za vas_najpomembnejSa mozZna prednost-izobrazevanja:

N=22

Enostavnost 5| 22,73%
Hitri dostop 5 22,73%
Prihranekiasa 6| 27,27%
Prihranek denarja 0 -
Preglednost tematik 0 -
Lasten tempo ¢enja 5| 22,73%
Drugo: winkovitost 1 4,55%

11.0cenite naStete moZne_slabost-izobraZzevanja(1-sploh ni pomembno : 5-

zelo pomembne)
N=29

Potreba programske opreme 3,40 1,21
Izoliranost uporabnikov 3,6D 1,20
Pomanjkanje kontrole nad uporabniki (z 3,11 1,23
vidika nadrejenega)

Potrebno znanje ¢analniStva, interneta 3,00 1,11
Potreben dostop do interneta 3,25 1,47
Tehnine napake 3,16 1,17

12.Katera moZna slabost e-izobrazevanja je za vas_naph kriti ¢na, in bi vas
lahko odvrnila od tovrstnega Wenja:

N=21

Potreba programske opreme 419,05%
Izoliranost uporabnikov 9 42,86%
Tehnine napake 5| 23,81%
Potrebno znanje ¢analniStva, interneta D -
Potreben dostop do interneta 314,29%
Pomanjkanje kontrole nad uporabniki (z -
vidika nadrejenega) D

Drugo: 0 -




13.0cenite kako pomembne so naslednje_lastnosti vsebutnih portalov, ki
ponujajo e-izobrazevanje(1-ni pomembno : 5-je zelo pomembno)
N=28

Preglednost 4,70 0,64
Hitrost 4,15 0,68
Graficha podoba in oblika 3,80 0,86
Obseg informacij 4,14 0,72
Kvaliteta informacij 4,70 0,74
Zanesljivost informacij 4,70 0,79
Prisotnost telefonske Stevilke za pama 3,84 0,91
Obve&anje o novostih na portalu 3,56 0,72
VKklju cenost multimedijskih elementov 3,58 0,94
(animacije, zvoki, video...)

Preverjanje pridobljenega znanja (z 4,47 0,76
vgrajenimi testi)

Forumi 3,63 0,80
Prisotnost spletnega mentorja 4,05 0,93
Iskalnik znotraj portala 3,95 0,72
Moznost tiskanja 3,87 1,03

14.0Ocenite kako pomembne so naslednje lastnosti samgortalov, platform, na
katerih se ponujajo e-izobrazevalne vsebingl-ni pomembno : 5-je zelo
pomembno)

N=26
MozZnost izdelave lastnih vsebin brez 4,11 0,87
programiranja
Prenosljivost vsebin iz ali v to platformo 3,84 0,80
Poma@& mentorja pri delovanju platforme 3,84 0,86
(ko je le ta na ponudnikovih streznikih)
Podpora mentorja upravitelju (ko |e 3,79 0,82
platforma prestavljena na n&rokov
streznik)
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15.0cenite kako pomembne so naslednje_lastnosti_sveamja ponudnikov e-
izobrazevanja(1-ni pomembno : 5-je zelo pomembno)

N=27
Svetovanje pri uvedbi e-izobraZzevanja 92
Svetovanje pri izdelavi lastnih vsebin 3,84 0,81
IzobraZzevanje o uporabi storitev 3,84 0,78
Izobrazevanje za samostojno izdelavo 3,89 0,86
vsebin
Izobrazevanje za upravljanje portala 3/67 0,93
Izobrazevanje za izvedbo mentorstva 3,63 0,91
skupinam udeleZzencev
Tehnina podpora zadame vsebine 3,89 0,87
Tehnina podpora pri samostojnem 3,61 0,81
upravljanje platforme
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