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Poglavje obravnava marketing za izobrazevalne institucije, ki ima
svoje posebnosti v veji storitvenih dejavnosti. Hitro spreminjajoce
se razmere na podrocju izobrazevanja in visoka konkurenca od
izobrazevalnih institucij zahtevajo drugacen pristop, kot so ga
izobrazevalne institucije uporabljale do sedaj. Digitalna
tehnologija ima pri tem $e kako pomembno vlogo, saj
izobrazevalnim institucijam omogoca, da uporabijo nove pristope
ogladevanja storitev in pridobivanja strank. Analiza se osredotoca
na dejavnike, ki vplivajo na izbor izobrazevalne storitve, nacine
pridobivanja znanja, izzive pri prenasanju znanja v delovno okolje,
uspesnost udelezencev izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega
preverjanja znanja in uporabi digitalne tehnologije v procesu
izobrazevanja. Ugotovitve kazejo, da je kakovost Se vedno
najpomembnejsi dejavnik pri izbiri izobrazevalne storitve. Na
pridobivanje znanja pomembno vpliva digitalna tehnologija, ki
omogoca njegovo pridobivanje prek spleta, zaradi cesar je ta
proces hitrejsi in enostavnejsi. Tudi dostop do ustrezne literature
in e-gradiv pomembno pripomore k uspesnosti udelezencev
izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja. Na
podlagi rezultatov so bili oblikovani predlogi za izboljsave, med
katerimi izstopata prilagoditev nacina in poteka izobrazevanja ter

uporaba digitalne tehnologije v procesu izobrazevanja.
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Keywords: This chapter examines marketing for educational institutions
: which has its specificities in the service sector. Rapidly changing
conditions and fierce competition require a different kind of
process approach, as educational institutions have used until now. Digital
technology plays a key role so that new ways of advertising
services and reaching new customers are possible for educational
institutionsThe analysis focuses on the factors that have an
impact on the decision for educational service, ways of acquiring
knowledge, challenges in transferring knowledge to the work
environment, the success of training participants in taking the
tinal knowledge assessment and the use of digital technology in
the educational process. Findings revel that the quality of
educational service is still one of the most important factors while
choosing the educational service. Digital technology has a great
impact on acquiring knowledge, especially acquiring knowledge
online and for that reason acquiring knowledge is also faster and
easier. Access to relevant literature and e-materials also
significantly contribute to the success of training participants in
completing the final knowledge assessment. Based on these
insights, proposals for improvement include adjustments of
acquiring knowledge and the use of digital technology in the

educational process.
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1 Uvod

Marketing predstavlja eno izmed kljucnih aktivnosti vsake organizacije. Za
izobrazevalne institucije je marketing kljucnega pomena, saj dandanes mocno
konkuren¢no okolje ob vse hitrejSem naras¢anju ponudbe izobrazevalnih storitev

organizacijam predstavlja velik izziv.

Izobrazevalne institucije so soocene z nujnostjo prilagajanja spremembam v okolju.
Ena izmed najpomembnejsih je hitra digitalna transformacija, ki pomembno vpliva
na podobo izobrazevanja in zahteva prilagoditev marketinskih strategij (Filho et al.,
2024; v Alkafi et al., 2025). Hkrati se izobrazevalne institucije spoprijemajo z izzivom
digitalizacije svojih storitev, pri ¢emer hitro spreminjajo¢e se okolje narekuje
nenehno prilagajanje. V tem kontekstu sta klju¢na tudi izobrazevanje zaposlenih ter
razvoj ustrezne organizacijske in tehnoloske infrastrukture, ki organizaciji
omogocata ucinkovito odzivanje na spremembe in ohranjanje konkurenc¢nosti na
globalnem trgu. Ker konkurenca na izobrazevalnem trgu hitro naras¢a, morajo
izobrazevalne institucije vse ve¢ pozornosti namenjati personaliziranim
marketinskim pristopom, hkrati pa krepiti svojo institucionalno identiteto in skrbno

segmentirati ciljno ob¢instvo (Bolat et al., 2025; v Catalan Cairosa et al., 2025).

Prav uporaba digitalne tehnologije danes igra pomembno vlogo pri marketingu
izobrazevalnih storitev in povezovanju z uporabniki storitev, pa tudi grajenju mocne
blagovne znamke. Tehnologija danes izobrazevalnim institucijam omogo¢a uporabo
novih pristopov k oglasevanju svojih storitev, hkrati pa sta komunikacija in
doseganje strank za izobrazevalne institucije bistveno lazja. Predvsem zaradi mlajsih
generacij se morajo izobrazevalne institucije danes prilagoditi in uporabiti
komunikacijske kanale, ki jih uporabljajo mladi, saj jih bodo le na ta nacin lazje
dosegle. V luci tega se pojavljajo novi nacini oglasevanja in pridobivanja ter

komuniciranja z uporabniki storitev.

Tudi blagovna znamka igra pomembno vlogo pti ponudbi izobrazevalnih storitev,
saj ima pomembno vlogo pri odlo¢itvi uporabnika za nakup izdelka oziroma storitve.
Prav tako sluzi kot temelj za prepoznavanje produktov organizacij, presojanje
kakovosti in zmanj$evanje tveganj nakupa (Azzahra, 2025). Z namenom, da bi bila
blagovna znamka karseda prepoznana in sprejeta s strani uporabnikov, se

izobrazevalne institucije opirajo tudi na digitalni marketing, pri cemer je kljucnega
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pomena izbira pravilnega druzbenega omrezja, ki pripomore k povecanemu

prepoznavanju blagovne znamke.

Predmet raziskave je opredelitev dejavnikov, ki so udelezencem izobrazevanj
pomembni, ko izbirajo izobrazevalno storitev. Poleg tega zelimo preuciti glavne
nacine, na katere udeleZenci izobrazevanj pridobivajo znanje, in ugotoviti glavne
izzive, s katerimi se srecujejo pri prenosu znanj v delovno okolje. Z raziskavo zelimo
prikazati dejavnike, ki imajo bistven vpliv na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri
opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja, in ugotoviti glavne prednosti uporabe

digitalne tehnologije v procesu izobrazevanja.
2 Pregled literature

S pregledom literature smo dobili vpogled v dosedanje raziskave na podrocju
marketinga za storitvene dejavnosti. Osredotoc¢ili smo se na dejavnike blagovnih
znamk v izobrazevanju in dejavnike vpliva na odlocitve za izbor izobrazevalne
institucije. Raziskali smo podrocja marketinskega nacrtovanja in segmentiranja,
ciljanja in pozicioniranja na podro¢ju marketinga za izobrazevalne institucije ter v
pregled literature vkljucili tudi raziskave s podrocja marketinga za izobrazevalne

institucije v digitalni dobi ter umetne inteligence na omenjenem podrocju.

V nadaljevanju smo se podrobneje posvetili marketingu izobrazevalnih storitev,
vklju¢no s temeljnimi koncepti marketinga za izobrazevalne institucije, marketinskim
miksom, izobrazevalnim marketingom in marketinskimi akcijami, usmerjenimi na

kadrovsko-izobrazevalne sektorje v sodobnih organizacijah.
2.1 Marketing za storitvene dejavnosti

Uspesna marketinska strategija temelji na upravljanju marketinskih kanalov, ki
predstavljajo most med organizacijo in njenimi potrosniki. Za organizacije ni
pomembna le predstavitev izdelkov, temve¢ tudi nenchno izboljSevanje
komunikacije s strankami. V kolikor organizacija uspesno upravlja svoje marketinske
kanale, lahko s tem izboljsa pretok informacij in razumevanje potrosnikov. Prav tako
pa na marketingko uspesnost in konkurenénost pozitivno vplivata tudi zadovoljstvo

strank in zaupanje (Yaqoob et al., 2026).
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Uporaba druzbenih omrezij je pomembna pri spodbujanju dolgoroc¢nih odnosov s
strankami, povecanju prihodkov in ohranjanju konkurencnosti na trgu. Marketing
druzbenih omrezZij so aktivnosti, s katerimi organizacije povecujejo prihodke in jih
uporabljajo za komuniciranje vsebin (Tuten, 2023; Zerres, 2024). Marketing
druzbenih omrezij lahko opredelimo kot prodajo produktov ali storitev,

povezovanje skupnosti, objavljanje in zabavo (Neubert in Witt, 2025).

Digitalni marketing storitvenim podjetjem omogoca povecanje prepoznavnosti in
ucinkovitejse doseganje ciljne publike prek digitalnih platform, kot so druzbena
omrezja, blogi in spletne strani, s ¢imer presega omejitve tradicionalnih marketinskih
kanalov (Cumberland College, 2024; v Madouri, 2025). Integracija umetne
inteligence in podatkovne analitike sta omogocili zelo natanéno ciljanje in
prilagojeno izkusnjo (Brevo, 2024; v Madouri, 2025). Angaziranost uporabnikov se
izboljsa tudi prek interaktivnih vsebin in orodij za komunikacijo v realnem casu, kot
so Al Chatbots, ki krepijo odnose in zagotavljajo takojsnjo podporo (Sauvage, 2018;
Brevo, 2024; v Madouri, 2025). Digitalni marketing je pristop, ki je cenovno ugoden,
zato je dostopen tudi manjsim podjetjem (Sauvage, 2018; Rothe, 2022; v Madouri,
2025).

Digitalni marketing ponuja stevilne prednosti za organizacije v storitvenem sektorju.
Omogoca povecano prepoznavnost, natancéno ciljanje, boljSo angaziranost
uporabnikov storitev in optimizacijo stroskov. Vse to organizacijam omogoca, da

izstopajo v konkurenc¢nem okolju.

Pri digitalizaciji storitev se organizacije soocajo tudi z izzivi. Eden kljuc¢nih izzivov
je predvsem nacin, kako naj organizacije uvedejo spremembe, hkrati pa je v
organizacijah prisoten tudi strah pred zastaranjem znanj in spretnosti. Pojavlja se
lahko pomanjkanje digitalnih kompetenc na klju¢nih podrodjih, kot so analiza
podatkov, tehnologije v oblaku in kibernetska varnost. Za organizacije je zato
bistveno stalno vlaganje v usposabljanje zaposlenih in hkrati tudi iskanje novih
talentov za uspesnejSe soocanje s temi izzivi (Octalysisgroup, 2024; Cathy, 2020; v
Madouri, 2025).

Za uspesno soocanje organizacij z omenjenimi izzivi je potreben strateski in celosten
pristop. Klju¢no je, da so organizacije usmerjene k uporabniku storitev, da vlagajo v

tehnoloske inovacije in razvijajo digitalne kompetence zaposlenih, hkrati pa
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zagotavljajo organizacijsko agilnost pri odzivanju na hitre spremembe na trgu
(Madouri, 2025).

2.2 Posebnosti blagovnih znamk v izobraZevanju

Blagovno znamko je pri ponujanju storitev mogoce obravnavati tudi kot
konkurencno prednost organizacije. Glavni cilj je razumeti vpliv blagovne znamke
na uporabnika pri izbiri izobrazevalne institucije. V izobrazevanju blagovna znamka
pomeni razlikovanje med ponudniki izobrazevalnih storitev. Njen vpliv je pri
storitvah viden predvsem v vedji zanesljivosti in vplivu na odloéitev uporabnika za
nakup. Poleg tega pomembno prispeva k zmanjsevanju stroskov iskanja informacij
in zaznanega tveganja (Baek in King, Exploring the Consequences of Brand, 2011).
Blagovna znamka za organizacijo predstavlja prednost, saj jo loc¢uje od drugih
organizacij in pomembno vpliva na odlocitev za izbiro izobrazevalne institucije
(Ahmad in Manzoor, 2025).

Blagovna znamka ima pomemben vpliv na odlo¢itev uporabnika storitev za nakup
izdelka oziroma storitve, saj skozi blagovno znamko uporabniki storitev
prepoznavajo produkte organizacij, presojajo kakovost produkta in zmanjsujejo
tveganje nakupa (Azzahra, 2025).

Ucinkovite strategije druzbenih omreZij pripomorejo k povecanemu prepoznavanju
blagovne znamke. Kljucna je izbira pravega druzbenega omrezja glede na
demografske znacilnosti in potrebe uporabnikov. Pri objavljanju vsebin je za
organizacije pomembno, da so dosledne in da spodbujajo spletno sodelovanje

(Yagin in Aini, 2025).

Digitalni marketing izboljSuje institucionalno blagovno znamko. Ucinkovit
marketinski nacrt bo instituciji prinesel povecano prepoznavnost med ciljno publiko.
Prepricljivo ime blagovne znamke povecuje vrednost institucije in ponuja
konkuren¢no prednost v primerjavi z drugimi institucijami. Izvajanje uc¢inkovitega
nacrta blagovne znamke pripomore k povecanemu vpisu, pridobitvi financnih
sredstev, trzni vrednosti in ugledu. Vendar pa na drugi strani vlaganje v blagovno
znamko institucije instituciii prinasa tudi stroske, saj mora institucija najeti
strokovnjake, v kolikor Zeli obdrzati mocno identiteto blagovne znamke (Jasmine in
Kissvar, 2025).
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Blagovna znamka, cena in kakovost storitve pozitivho vplivajo na zadovoljstvo
uporabnikov, medtem ko ima digitalni marketing pomemben neposredni vpliv na
lojalnost uporabnikov. Posamezniku prilagojene in personalizirane ter na
angaziranost usmerjene digitalne marketinske strategije imajo pomembno vlogo pri
spodbujanju dolgotrajne povezanosti uporabnika storitev na institucijo. Uspeh
izobrazevalnih institucij pri gradnji dolgoro¢nih odnosov ni odvisen le od visoke
ravni zadovoljstva uporabnikov, temve¢ tudi od sposobnosti grajenja smiselnih in
trajnih digitalnih izkusenj, ki ustvatjajo ¢ustveno blizino in predanost (Nomleni et
al., 2025).

Kot klju¢ne dimenzije blagovne znamke se Se vedno omenjajo ime, ugled,
zaznavanje izkusnje, pozicioniranje in asociacije (Amzat, 2016; v Simi¢ in Vorkapic,
2026). Te dimenzije so pomembne tako v poslovnem sektorju kot tudi v sektorju
izobrazevanja. Gradnja dobrih odnosov z uporabniki izobrazevalnih storitev je
pomembna, saj so ti kljuéni informatorji, ki naprej prenasajo dober glas o
izobrazevalni instituciji. Za izobrazevalno institucijo je prav tako pomembno
vzdrzevanje odnosov z nekdanjimi uporabniki, ki sodelujejo v razli¢nih projektih

izobrazevalne institucije.

K privla¢nosti izobrazevalne institucije lahko prispevata blagovna znamka in podoba
izobrazevalne institucije. Blagovna znamka danes ne potrjuje le kakovostnega
izobrazevanja, temvec zagotavlja tudi ugled izobrazevalne institucije, zaposljivost
alumnov in izku$nje ter globalno podobo izobrazevalne institucije. Blagovna znamka

v tem pomenu postane strateska vodstvena odlocitev.

Ugotavljamo, da k zaznavanju vrednosti institucionalne blagovne znamke
uporabnikov najbolj prispevajo zvestoba blagovni znamki in asociacije, povezane z
njo (Simi¢ in Vorkapié, 2026).

Po Gibbyju (2013) se v literaturi omenjajo $tiri podrocja, povezana z oblikovanjem
blagovne znamke izobrazevalne institucije. Podrodja zajemajo 1) prepoznavnost, ki
se nanasa na dojemanje razli¢nih deleznikov izobrazevalne institucije; 2) poznavanje
blagovne znamke, ki je opredeljeno kot povezava in promocija med izobrazevalno
institucijo in uporabniki izobrazevalne institucije ter drugimi delezniki; 3) podoba, ki
je opredeljena kot edinstvena povezava, ki predstavlja pricakovanja deleznikov in 4)

zvestoba, ki opredeljuje, v kolik§ni meri so uporabniki zvesti izobrazevalni instituciji
(Simi¢ in Vorkapié¢, 2026).
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Ugotavljamo, da ima blagovna znamka v izobrazevanju pomemben vpliv na
odlocitev uporabnika storitev za nakup, saj blagovna znamka pomembno pripomore
k prepoznavanju produktov organizacij, poleg tega pa predstavlja konkurencno
prednost za organizacije. Za organizacije je kljucna ucinkovita izbira strategija
druzbenih omrezij, ki prav tako pomaga do vecdje prepoznavnosti institucije med

ciljno publiko.
2.3 Dejavniki vpliva na odlocitve za izobraZevanje

Ucinkovitost marketinskih strategij izobrazevalnih institucij igra pomembno vlogo
pti reSevanju izzivov, s katerimi se sooc¢ajo. Danes je izbira za izobrazevanje velika.
Predstavitev edinstvene ponudbe izobrazevalne institucije potencialnim strankam je
zato pomembna, saj vpliva na odlocitev stranke o izbiri izobrazevanja (Langbid in
Lacostales, 2026).

Marketinski pristopi lahko pomembno vplivajo ne le na imidz (ang. "Image")
izobrazevalne institucije, temvec tudi na percepcijo in pricakovanja uporabnikov, pri
cemer je treba upostevati tudi starSe izobrazevancev. Integracija personaliziranih
marketinskih sporocil, ki poudarjajo prednosti institucije, igra pomembno vlogo in
kljuéno prispeva k odlocitvi o vpisu v izbrano institucijo (Langbid in Lacostales,
2020).

Digitalni marketing izobrazevalnih institucij pomembno vpliva na odlocitev
uporabnikov pri izbiri izobrazevalne institucije in na odlocitev za nadaljnje
izobrazevanje, pti cemer ima posebej pomembno vlogo marketing na druzbenih
omrezjih (Kusumawati, 2019; v Jasmine in Kissvar, 2025; Spackman in Larsen, 2017;
v Jasmine in Kissvar, 2025).

Za odlocitev o izobrazevanju je tako za uporabnike izobrazevanja kot tudi njihove
starSe pomembno, da pridobijo karseda najve¢ informacij. Na podlagi spletnega
sodelovanja se nato odlo¢ijo za nadaljnje izobrazevanje. Digitalni marketing in
ucinkovite komunikacijske prakse skupaj z druzbenimi omrezji lahko izboljsajo
angaziranost uporabnikov kot tudi starSev in spodbudijo $irso vkljucenost v
skupnosti (Summers et al., 2023; v Langbid in Lacostales, 2026). K angaziranosti
starSev in ve¢jemu ugledu institucije pa pomembno pripomore tudi marketing od ust
do ust (Bond, 2019; v Langbid in Lacostales, 2026).
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Ena izmed uspesnejsih marketinskih strategij je tudi marketing z vplivnezi (ang.
"influencer marketing"). Pri tem gre za promocijo, ki jo izvaja javno prepoznavna oseba
in s katero promovira produkte izobrazevalne institucije. S tovrstno komunikacijo
vpliva na mnenje svojih sledilcev na druzbenih omrezjih. Omenjena strategija
prinada Stevilne prednosti, saj se z elektronsko komunikacijo izbolj$a ugled institucije
v $irsi javnosti, okrepi njen polozaj na trgu in privabi nove uporabnike storitev
(Jasmine in Kissvar, 2025).

Za institucionalno vzdrzljivost je pomembno uporabnikovo zadovoljstvo in
lojalnost. Danasnje visoko konkuren¢no okolje v ospredje postavlja lojalnost, ki
pomeni uporabljati iste izobrazevalne storitve tudi takrat, ko se pojavijo morebitne
druge opcije (Dwidienawati, 2023; Alves, 2022; v Nomleni et al., 2025). Lojalnost pri
izobrazevalnih institucijah pomeni moznost zgraditi dolgorocni odnos z uporabniki
storitev (Kim, 2023; v Nomleni et al., 2025). Na drugi strani se pojavlja kompleksen
izziv, kako jo obdrzati. Na lojalnost lahko iz okolja vplivajo nihanja v gospodarstvu,
spremembe v vladni politiki in pojav novih ucnih oblik ter ponudnikov

izobrazevanja.

Z namenom oblikovanja ucinkovitih marketinskih strategij in zagotavljanja storitev,
ki so usklajene s potrebami in zeljami studentov, je bistveno razumevanje dejavnikov
zvestobe studentov. Blagovna znamka vpliva na uporabnikovo percepcijo o ugledu
izobrazevalne institucije in vpliva na custveno navezanost na institucijo (Jin, 2022;
Alalwan, 2022; Suryani, 2023; v Nomleni et al, 2025). Digitalni marketing
pomembno prispeva k lojalnosti, s ¢imer igra osrednjo vlogo pri ohranjanju in

spodbujanju ¢ustvene blizine med uporabniki in izobrazevalno institucijo.

Za izgradnjo dolgoroc¢ne lojalnosti sta potrebni interaktivnha komunikacija in
nenehna angaziranost. Marketing na druzbenih omrezjih izboljSuje odnos,
prepoznavnost blagovne znamke in zvestobo v vladnem, izobrazevalnem in
potros$niskem kontekstu (Poluan et al., 2022; Waworuntu et al., 2022; Marhareita et
al., 2022; Kainde in Mandagi, 2023; Walean et al., 2025; v v Nomleni et al., 2025).

Dejavniki vpliva na odlo¢itve za izobrazevanje so stroski, ki pomembno vplivajo na
odlocitev posameznika za izobrazevanje (Tillery in Kildergaard, 1973). Financ¢na
pomoc in podpora sta pomembna dejavnika, s katerima izobrazevalne institucije
privabljajo uporabnike svojih storitev, da postanejo del njihove skupnosti. Financna

podpora v tem primeru postane sredstvo za privabljanje uporabnikov storitev v
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izobrazevalne institucije (Hossler et al., 1989). Foskett et al. (2006) poudatjajo, da so
fleksibilnost placevanja Solnine, razpolozljivost financne pomoci in stroski
nastanitve eden izmed klju¢nih dejavnikov za izbor izobrazevalne institucije med
uporabniki izobrazevalnih storitev. Yusuf et al. (2008) dodajajo Se, da k temu

pomembno pripore finan¢na pomod, ki jo ponudi izobrazevalna institucija.

Tudi ugled institucije igra pomembno vlogo pri odlocitvi za izobrazevanje, na katero
pa vpliva mnogo dejavnikov. Ti dejavniki so starost izobrazevalne institucije,
akreditacija izobrazevalne institucije, blagovna znamka, kakovost osebja, petcepcija
kakovosti poucevanja, rezultati raziskav, raznolikost ponujenih tecajev in kvaliteta

kurikuluma.

Na odlocitev za izobrazevanje pomembno vplivata tudi infrastruktura in
zmogljivosti izobrazevalne institucije, kamor sodijo nastanitve, knjiznica in ostali
prostori za aktivno prezivljanje prostega casa (fitnes, lepotni saloni, restavracije)
(Chapman, 1984 in Ritesh in Miteshi 2012). Lokacija izobrazevalne institucije in
blizina doma sta pomemben dejavnik pri odlocitvi za izobrazevanje (Funeka in
Govender, 2024). Kohn et al. poudatjajo, da pri odlocitvi posameznika za
izobrazevanje pomembno vlogo igra blizina doma. Shanka et al. pa dodajajo, da ima
lokacija izobrazevalne institucije pomemben vpliv na izbiro izobrazevalne institucije,
saj uporabnikom izobrazevalnih storitev daje obcutek povezanosti in vzdrzevanja
vezi z druzino in prijatelji ter s tem zagotavlja Custveno varnost uporabnikov

izobrazevalnih storitev.

Starsi in druzinski ¢lani imajo najvedji vpliv na izbor odlocitve za izobrazevanje
(Steppard et al. 1992; v Barrie, 20206). Veliko uporabnikov storitev dobi nasvet od
bliznjih, katero izobrazevalno institucijo izbrati (Barrie, 2020).

Se vedno pa najpomembnejii dejavniki za izbor odloitve za izobraZevanje ostajajo
ugled in imidZ izobrazevalne institucije, stroski izobrazevanja ter vpliv druzine,
ptijateljev in uditeljev, pa tudi sama infrastruktura in zmogljivosti izobrazevalne
institucije. Med manj pomembne dejavnike pa Stejemo lokacijo izobrazevalne
institucije, programe, ki jith ponuja izobrazevalna institucija, in informacije o

izobrazevalni instituciji (Barrie, 2026).
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Na izbiro institucije v vse ve¢ji meri vplivajo komunikacijske strategije, fizicna in
socialna infrastruktura, usposobljenost kadra ter Solnina in lokacija izobrazevalne
institucije (Al-Abdallah in Ababakr, 2025; Collins et al., 2022; Ecer, 2024; Kara, 2019;
Ming, 2010; Mazzarol in Soutar, 2002; v Korucuk, 2026). Star$i uporabnikov
izobrazevalnih storitev pa najvecji poudarek dajejo strokovnemu znanju zaposlenih
na izobrazevalni instituciji, fizicni infrastrukturi izobrazevalne institucije,
zunaj$olskim dejavnostim, promocijskim aktivnostim in lokaciji izobrazevalne
institucije. Pomembni dejavniki pa so tudi priporocila vrstnikov, podoba same
izobrazevalne institucije, ugled in akademska kakovost — dejavniki so povezani
sestavni deli zaznane vrednosti storitve in institucionalnega zaupanja (Korucuk,
2020).

Ugotavljamo, da na odlocitev o izbiri izobrazevalne institucije pomembno vpliva
predstavitev izobrazevalne institucije. Z namenom ¢im boljSe predstavitve svojih
storitev izobrazevalne institucije uporabljajo razlicne nacine. Pomembno vlogo pa
igrata tudi zadovoljstvo in lojalnost uporabnikov storitev, ki ohranjata odnos med

uporabniki storitev in izobrazevalno institucijo.
2.4 Marketinski nacrt za izobraZevalne institucije

Marketingki nacrt je dokument strateSkega pomena, ki organizacije vodi pri
povezovanju s ciljno publiko in privabljanju potencialnih novih strank.
Organizacijam pomaga odgovoriti na vprasanje, kako se lotiti trga, pri ¢emer mora
biti prilagojen specificnim ciljem organizacije in usklajen z zahtevami strank,
organizacije pa ga morajo redno posodabljati. Organizacije z marketingkim nacértom
so bolj uspesne od tistih brez njega, saj marketinski na¢rt pomembno pripomore k
uspesnosti podjetja. Osredotoca se na uporabnikove potrebe, poleg tega pa
zagotavlja jasen nacrt za uvajanje novih izdelkov, povecevanje baze strank in

izboljsanje prepoznavnosti podjetja (Kumar in Kar, 2025).

Marketing za izobrazevalne institucije ima nekaj posebnosti, med katerimi se kot
klju¢no merilo omenja zadovoljstvo uporabnikov storitve, saj gre v tem primeru za
marketing storitev. Zanj je znacilna nematerialna struktura storitve, kar pomeni
uvajanje posebnih strategij za privabljanje uporabnikov, ki temeljijo na zadovoljstvu
uporabnikov storitev, kakovosti poucevanja in prihodnjem uspehu (Bimen, 2015,
str. 29; v Korucuk, 2026).
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Marketinski nacrt vsebuje stevilne elemente, med katere sodijo povzetek, analiza
situacije in cilji. Povzetek vsebuje pregled ponudbe podjetja, cenovne strategije in
storitev, vklju¢no z operativnimi podrobnostmi in podrobnostmi o zaposlenih.
Analiza situacije odraza trenutno pozicijo podjetja na trgu, vkljucno s konkuren¢no
komponento. Poleg razumevanja konkurencnega okolja vkljucuje tudi zbiranje
povratnih informacij s strani kljucnih strank in analizo trznih razmer za namen
oblikovanja strategije. Cilji v marketinskem nacrtu so osredotoceni na vedjo
prepoznavnost blagovne znamke in pospesevanje prodaje. V marketinskem nacrtu
je treba opredeliti, na kaksen nacin se bo podjetje lotilo iskanja novih segmentov
strank in kako bo razsirilo digitalno prisotnost, ter nacin uvajanja novih produktov.
Pomembno je, da so cilji v marketinskem nacrtu oblikovani po metodi SMART
(ang."specific", slv. specificen, S; ang. "measnrable", slv. metljiv, M; ang. "attainable", slv.
dosegljiv, A; ang. "realistic", slv. realisticen, R; in ang. "#me-based', slv. ¢asovno
definiran, T) (Kumar in Kar, 2025).

Med elemente marketinskega nacrta sodijo Se marketinska strategija, marketinski
proracun in ciljna publika. Marketinska analiza pove, na kaksen nacin bo podjetje
najbolje uporabilo razpolozljive vire. Marketinska strategija vkljucuje marketinsko
promocijo, oglasevalski nacrt in izbiro marketinskih orodij, ki najbolje pripomorejo
k rasti podjetja. Marketinski proracun se osredotoca na financne nalozbe, ki so
potrebne za marketinska prizadevanja. Poleg tega je v marketinskem proracunu
opredeljeno, kako bodo porabljena sredstva. Ciljno publiko se v marketinskem
nacrtu identificira na podlagi klju¢nih demografskih faktorjev, kot so starost, spol,
zakonski stan, dohodek in izobrazba. Poznavanje klju¢nih demografskih faktorjev je
za podjetja pomembno, saj jim pomaga ponudbo prilagoditi ciljni publiki (Kumar in
Kar, 2025).

Nepogresljivi del marketinskega nacrta so tudi analiza SWOT (ang. "strengths", slv.
mocne lastnosti, S; ang. "weaknesess", slv. sibke lastnosti, W; ang. "opportunities”, slv.
ptiloznosti, O; in ang. "#reaths", slv. nevarnosti, T), marketindki cilji in klju¢ni
kazalniki uspes$nosti ter kazalniki uspesnosti in spremljanja. Analiza SWOT
podjetjem omogoca vpogled v mocne in Sibke lastnosti podjetja, hkrati pa razkrije
priloznosti za podjetje ter morebitne nevarnosti v okolju. Marketinski cilji in klju¢ni
kazalniki uspesnosti so namenjeni merjenju napredka in temu, ali so bili zastavljeni
cilji dosezeni, kazalniki spremljanja in uspesnosti pa omogocajo vzpostavitev sistema

ucinkovitosti marketinskih prizadevanj, ki temelji v 80 % na storitvi in v 20 % na
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izdelkih z namenom, da se zagotovi prednostna obravnava marketinskih strategij z

najvedjim ucinkom (Kumar in Kar, 2025).

Marketinsko nacrtovanje zajema devet korakov, in sicer situacijsko analizo, izvajanje
marketinske revizije, opis ciljne publike, navedbo marketinskih ciljev, razvoj
marketinske strategije in akcijskega nacrta, razvoj strategij in taktik, dolocitev
marketinskega prorac¢una, implementacijo in izvedbo ter spremljanje in evalvacijo. V
situacijski analizi podjetje definira svoje produkte ali storitve in naredi analizo
konkurence. Razumevanje ciljev podjetja, nakupnega vedenja strank in poznavanje
trenutne situacije so kljucni dejavniki za oblikovanje strategije, poleg tega pa tudi
identifikacija klju¢nih dejavnikov za uspeh. V procesu izvajanja marketinske revizije
podjetje zbira podatke o marketinskih trendih, prodajni uspesnosti in notranjih
zmoznostth. Z izvedbo analize SWOT podjetje preveri svoje mocne in sibke
lastnosti, poleg tega pa odkrije priloznosti ter morebitne nevarnosti (Kumar in Kar,

2025).

Za uspesen marketing je potrebno poglobljeno razumevanje ciljne publike, kar
podjetja lahko dosezejo skozi kreiranje podrobnih profilov strank in identificiranje
njihovih navad. Ciljno publiko bodo podjetja najbolje spoznala skozi intervjuje ter z
zbiranjem podatkov na kvantitativni in kvalitativni nacin. Marketinske cilje podjetja
opredelijo s postavitvijo specificnih marketinskih ciljev in identifikacijo klju¢nih
kazalnikov uspesnosti za merjenje napredka in uspeha zastavljenih ciljev. Po
identifikaciji marketinskih ciljev sledi oblikovanje strateskega akcijskega nacrta, ki
zajema ciljni trg, strategijo cenovne politike in promocijske aktivnosti. Podjetje nato
razvije strategije in taktike. Strategija je nacrt za dosego cilja, medtem ko je taktika
specifi¢no dejanje, s katerim se bo ta cilj doseglo (Kumar in Kar, 2025).

V naslednjem koraku podjetje dolo¢i marketindki proracun in skrbi za upravljanje s
proracunom ter spremljanje izdatkov. V koraku implementacije in izvedbe se
podjetje odloci, katere kanale bo uporabljalo in za kakSen namen (npr. druzbena
omrezja in e-mail kampanje). Podjetje na tem mestu razdeli naloge z namenom
nemotenega izvajanja nalog. Z namenom ohranjanja relevantnosti in ucinkovitosti
podjetje ves cas spremlja uspesnost marketinskega nacrta in ga smiselno prilagaja
(Kumar in Kar, 2025).
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Marketinsko nacrtovanje prinasa stevilne prednosti, in sicer pospesuje doseganje
ciljev, zagotavlja okvir za evalvacijo uspesnosti poslovanja, pomaga pri bolj ciljanem
marketingu in prepoznava konkurenco. Organizacije, ki v svoje poslovanje
vkljucujejo marketinsko nacrtovanje, imajo skrben pregled nad porabo in
dodeljevanjem sredstev med funkcijami. Marketin§ko nacértovanje omogoca Se
ocenjevanje ucinkovitosti trenutne marketinske strategije ter implementacijo
marketindkih strategij in taktik, izvedbo analize SWOT in razumevanje trzne
dinamike ter konkurenc¢nega okolja (Kumar in Kar, 2025).

Splosna definicija oblikovanja cen ga opredeljuje kot znesek denarja, ki ga uporabnik
storitve placa v zameno za blago ali storitev. Cena lahko predstavlja tudi vrednost,
ki jo stranke pripisujejo koristim, pridobljenim z uporabo dolocenega izdelka ali
storitve. Cena je kljucni element trga, saj neposredno ustvarja prihodke. Oblikovanje
cen je eden temeljnih vidikov upravljanja izdelkov oziroma storitev in pomemben
clement marketindkega spleta (7P). Odraza pripravljenost in zmoznost strank za
nakup, pri Cemer ni izkljuéno odvisna od ponudnika, temve¢ tudi od trznih
dejavnikov, kot so ponudba in povprasevanje, proizvodni stroski in zaznana

vrednost za uporabnika (Kumar in Kar, 2025).

Cilji oblikovanja cen so doseci financ¢ne in prihodkovne cilje ter uskladiti se s trznimi
razmerami in maksimizirati dobickonosnost. Poleg tega je cilj oblikovanja cen
povecati zadovoljstvo strank in spodbuditi zaupanje ter ucinkovito konkurirati s
konkuren¢nimi podjetji in zagotoviti ohranitev in zvestobo strank. Ti dejavniki so
kljuéni pri doloc¢anju koncne cene. Omenjeni dejavniki vodijo proces odlocanja z
usmerjanjem na motivacijo uporabnikov storitev, ko uporabniki storitev sprejemajo
odloc¢itve o nakupih in pomagajo uskladiti cenovne strategije z dolgoro¢nimi

poslovnimi cilji (Kumar in Kar, 2025).

Na dolocanje cen vplivajo stroski izdelka in dodane marze. Med stroske izdelka
pristevamo stroske proizvodnje, distribucije, prodaje in promocijskih aktivnosti.
Povprasevanje je dejavnik pri oblikovanju cen, ki ima pomembno vlogo, kajti nizja
kot bo cena, veéje bo povprasevanje in obratno. Za ohranjanje trznega deleza je za
organizacije pomembno, da ima cene, ki so ¢im bolj primerljive s konkurenco. V ta
namen mora organizacija pti oblikovanju cen upostevati cene konkurence in svoje
cene ustrezno prilagoditi. Vladni predpisi lahko ponekod omejujejo ali nadzorujejo
cene dolocenega blaga, Se posebej nujnih izdelkov, kar zagotavlja posteno ceno in

preprecuje izkoris¢anje (KKumar in Kar, 2025).
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Cenovna strategija se nanasa na pristop, ki ga organizacije uporabljajo za dolocanje
cen izdelkov oziroma storitev. Vkljucuje prilagajanje cene ob upostevanju razlicnih
trznih dejavnikov, kot so povprasevanje uporabnikov storitev, konkurenca in trzne
razmere. Gre za prilagajanje cene glede na trzno dinamiko. Organizacije z dobro
zastavljeno cenovno strategijo lazje rastejo, imajo vecje zaupanje uporabnikov in
lazje dosegajo organizacijske cilje. Cenovna strategija vkljucuje sprejemanje odlocitev
na podlagi poslovnih ciljev in trznih raziskav. Vodstvo organizacije po navadi
analizira cenovni polozaj podjetja, da bi razvilo strategijo, ki je usklajena tako z

notranjimi cilji kot s trznimi razmerami (Kumar in Kar, 2025).

Okvir cenovne strategije je strukturiran model, ki organizaciji pomaga pri dolocanju
optimalne cene za izdelke oziroma storitve. Ucinkovita cenovna strategija lahko
poveca dobicek in trzni delez ter zadovolji povprasevanje uporabnikov. Okvir
organizacijam pomaga pri sprejemanju premisljenih odlocitev o cenah in nudi
zagotovilo, da organizacije zaracunavajo pravi znesek za svoje ponudbe (Kumar in
Kar, 2025).

Koraki za razvoj cenovne strategije zajemajo postavitev poslovnih ciljev ob
upostevanju denarnega toka, prehitevanje konkurence in ohranjanje stika z
uporabniki. Drugi korak je analiza cen, ki zajema trzno in stroskovno analizo z
namenom ocene konkurence in dostopa do nakupnega vedenja ciljne publike.
Analiza cen organizacijam pomaga pri dolocanju, kateri izdelki bodo zadovoljili
povprasevanje uporabnikov. Tretji korak v razvoju cenovne strategije je razvoj
akcijskega nacrta, pri katerem se na podlagi analize ustvari izvedljiv nacrt, ki opisuje,
kako ucinkovito izvajati cenovno strategijo. Cetrti korak je pregled pravnih in eti¢nih
vidikowv, kjer se zagotovi, da je cenovna strategija skladna z ustreznimi zakonskimi

predpisi in da se upostevajo eti¢ni standardi (lKumar in Kar, 2025).

Nazadnje je cenovno strategijo treba izvajati in spremljati. V tem zadnjem koraku
gre za uresnicitev cenovne strategije in nenehno spremljanje njene ucinkovitosti, kar
vkljucuje sledenje spremembam trznih razmer, povprasevanja uporabnikov in vpliv
lansiranja novih izdelkov. Za ohranjanje ucinkovitosti strategije je potrebno redno

prilagajanje (Kumar in Kar, 2025).

Poznamo deset vrst cenovnih strategij, ki jih bomo na kratko opisali. Opis
zacenjamo s strategijo cene plus stroskov, ki je metoda, pri kateri ceno dolocajo

proizvodni stroski, h katerim se nato kasneje pristeje se dodatna marza. V kolikor
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eden izmed konkurentov zniza svojo ceno, temu zgledu sledijo ostali konkurenti in
prilagodijo svojo ceno. Cena na podlagi konkurentov je opredeljena kot cena izdelka,
ki je dolocena na podlagi cen konkurentov in ne cene proizvodnih stroskov. Cena
vkljucuje tri glavne strategije, in sicer kooperativni pristop, kar pomeni, da gre za
usklajevanje cen s konkurenti, agresiven pristop, kjer gre za dolocitev nizjih cen za
ustvarjanje vedje distance od konkurence, in reaktivni pristop, pri katerem gre za Se

visje znizanje cen kot odgovor na znizanje cen konkurentov (Kumar in Kar, 2025).

Cena na podlagi vrednosti je cena, ki se doloci na podlagi zaznane vrednosti izdelka
za uporabnika storitve in ne na podlagi proizvodnih stroskov. Kupci so namrec
pripravljeni placati vec, v kolikor menijo, da ima izdelek visoko vrednost, kljub temu
da je izdelava cenejsa. Strategija prodornih cen je strategija, ki se osredotoca na nizke
zacetne cene, ki so nizje od konkurence, z namenom, da bi pritegnila stranke in hitro
vzpostavila bazo strank. Cilj strategije prodornih cen je vzpostaviti dolgorocne
odnose s strankami. Ta strategija se pogosto uporablja na zacetku zivljenjskega cikla
izdelka (Kumar in Kar, 2025).

Strategija eckonomicnega doloc¢anja cen se osredotoca na stranke, ki dajejo prednost
prihrankom in so cenovno ozavescene. Strategija ekonomicnega dolocanja cen je
osredotoc¢ena na dokazovanje izdelka po nizji ceni in odpravlja stroske, povezane z
marketingom. Strategija posnemanja smetane deluje na nacin, da se sprva za nov
izdelek doloci visoka zacetna cena, ki pa se nato postopoma znizuje. Cilj strategije je
imeti ¢im vedji prihodek od uporabnikov, ki izdelke oziroma storitve kupujejo takoj
na zacetku, preden se cena zniza in so zanje pripravljeni placati ve¢ (Kumar in Kar,

2025).

Premijsko oblikovanje cen se uporablja, kadar se izdelek ali blagovna znamka dojema
kot edinstvena ali vthunska. V primeru, ko so uporabniki storitev pripravljeni placati
ve¢ za izdelke ali storitve, ki veljajo za ekskluzivne, podjetja dolocijo visjo ceno. Pri
dinami¢nem doloc¢anju cen cene nihajo glede na povprasevanje na trgu v realnem
casu. Ta pristop je znacilen predvsem za panoge, kjer se povprasevanje hitro

spreminja (npt. gostinstvo ali letalske druzbe) (Kumar in Kar, 2025).

Za geografsko dolocanje cen je znacilno, da se cene dolocajo glede na lokacijo
stranke. Tako je mogoce, da se cena od regije do regije razlikuje, kar je posledica
razlik v trznih razmerah, stroskih ali kupni moci potrosnikov na razliénih obmogjih.

Strategija visokih nizkih cen potrosnike spodbuja k nakupom v ¢asu, ko so na voljo
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popusti. Strategija je usmerjena na to, da pritegne stranke z ob¢asnimi promocijami

ali popusti, hkrati pa ohranja visje cene za redne razprodaje (Kumar in Kar, 2025).

Poznamo $est tipov marketinskih nacrtov, ki jih bomo na kratko opisali. Letni
marketinski nac¢rt opisuje strateske ukrepe, ki jih bo podjetje izvedlo v enem letu.
Pripravi ga vodstvo podjetja in sluzi kot dolgorocni pristop k napovedovanju
napredka in uspeha podjetja ter pomaga spremljati uspesnost podjetja skozi Cas.
Nacrt marketinga vsebine se osredoto¢a na strategije in kampanje, namenjene
promociji izdelkov ali storitev prek vsebin. Opredeljuje specificne kanale in ciljne
skupine s poudarkom na ustvatjanju vsebin, ki bodo ucinkovito spodbujale rast in

angaziranost podjetja (Kumar in Kar, 2025).

Marketinski nacrt za lansiranje izdelka je osredotocen na uvedbo novega izdelka na
trg. Vkljucuje strategije za promocijo izdelka, razumevanje ciljne publike in
postavljanje jasnih ciljev za zagotovitev uspesnega lansiranja izdelka. Marketinski
nacrt druzbenih omrezij opisuje taktike uporabe platform druzbenih medijev za
promocijo izdelkov ali storitev podjetja. VKkljucuje strategije za ustvarjanje
promocijske vsebine, ki pritegnejo ciljno publiko in povecajo ozaves¢enost (Kumar
in Kar, 2025).

Casovno omejen marketinki naért je zasnovan za doseganje tako kratkoroénih kot
dolgoro¢nih ciljev. Medtem ko dolgoro¢ni marketinski nacrti zahtevajo obsezne
trzne raziskave in jih obicajno upravlja vodstvo podjetja, se kratkoro¢ni nacrti
osredotocajo na takojsnje cilje in se izvajajo v krajSem obdobju ter pogosto z manj
kompleksnosti in manj viri. Nacrt marketinga rasti je strategija, namenjena
spodbujanju dolgoroc¢nih odnosov s strankami, z izvajanjem ve¢ kampanj hkrati.
Strategija je osredotoCena na rast baze strank in njihovo ohranjanje skozi cas z

doslednim sodelovanjem in prilagojenimi prizadevanji (Kumar in Kar, 2025).

Vklju¢evanje personaliziranega marketinga v poslovni nacrt krepi tako stratesko
pozicioniranje kot tudi strategijo marketinga in prodaje. Za organizacije je bistveno,

da uskladijo svojo ponudbo s potrebami in vedenjem strank (Keisha, 2025).

Personalizacija v marketingu danes postaja potreba za ustvarjanje povezav s
strankami in ustvarjanje konkuren¢ne prednosti. Organizacije danes vse bolj
posegajo po integraciji strateskih orodij kot uporabi za predvidevanje potreb strank
(Keisha, 2025).
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Raziskava in analiza trga organizacijam omogocata $irsi vpogled v razumevanje ciljne
publike in trenutnih trendov na trgu. Na podlagi omenjenega organizacija lazje
postavi temelje za doseganje ciljev. Strategija v organizaciji se izvaja s sodelovanjem
deleznikov in uporabo inovativnih metod ter na stroskovno ucinkovit nacin z

namenom dosega velike produktivnosti (Sharma, 2025).
2.5 Segmentacija, ciljanje in pozicioniranje

Segmentacija trga pomeni razdelitev potencialnega trga na segmente, ki imajo
podobne potrebe, zelje in odzive na specificne trzenjske programe (Dian et al.,
2024), in je zacetna faza marketinskega procesa, kjer je mogoce razumeti polozaj
izobrazevalne institucije glede na druge izobrazevalne institucije. Gre za proces
delitve trga na vec¢ skupin, ki imajo enake znacilnosti potreb, zelja ali zahtev (Ahmad
Juhaidi 2020; v Yulianto, 2024). Segmentacija igra kljucno vlogo pri boljsem
razumevanju potro$nikov. Najpomembnejsi dejavnik v tekmi med izobrazevalnimi
institucijami je zaznava, kako izobrazevalno institucijo dojemajo uporabniki storitev
(Kartal et al., 2025).

Segmentacija je pomemben del v marketingu za izobrazevalne institucije. Osrednje
vprasanje ostaja razumevanje vedenja strank, ki omogoca prilagajanje marketinskih
aktivnosti, ki temeljijo na dejanskem vedenju strank. Vedenjska segmentacija
pripomore k temu, da izdelek oziroma storitev lazje doseze uporabnika, kar pri
uporabniku vzbudi zvestobo in poveca ucinkovitost same marketinske aktivnosti.
Razumevanje vedenj uporabnikov lahko izobrazevalnim institucijam pomaga

izboljsati kakovost storitev in konkuren¢nost (Kartal et al., 2025).

Ciljanje pomeni proces ocenjevanja in izbire enega ali ve¢ trznih segmentov, na
katere organizacija usmeri svoje marketinske aktivnosti (Dian et al., 2024). Natanc¢no
opredeljeno ciljanje izobrazevalnim institucijam prinasa Stevilne prednosti, saj jim
analiza demografskih znacilnosti, preferenc in spletnih aktivnosti uporabnikov
omogoca natancnejSe prepoznavanje ciljne publike. Posledi¢no lahko institucije
ucinkoviteje prilagodijo svoja sporocila in jih usmerijo do najprimernejsih ciljnih

skupin, kar povecuje uspesnost marketinskih aktivnosti (Thite et al., 2024).

Pozicioniranje pomeni oblikovanje ponudbe in podobe institucije na nacin, da jo
ciline skupine jasno prepoznajo in razlikujejo od konkurence (Philip Kotler, 2004; v

Yulianto, 2024). Koncept produkta oziroma izobrazevalne ponudbe vpliva na
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dojemanje potencialnih uporabnikov, ki lahko kasneje postanejo ciljna publika
institucije. Temeljni cilj pozicioniranja v trzenjskem procesu je ustvariti razlikovalne
prednosti in koristi, zaradi katerih si potrosniki dolocen izdelek ali storitev
zapomnijo ter mu pripisujejo veéjo vrednost (Dian et al., 2024). Pozicioniranje tako
strankam olajSa razlikovanje med posameznimi produkti oziroma ponudniki,
instituciji pa omogoca oblikovanje pozitivhe podobe in krepitev njene konkurencne
prednosti pri pridobivanju novih uporabnikov. V konkurenénem okolju je
uc¢inkovito pozicioniranje izobrazevalnih institucij zato klju¢nega pomena. Za
njegovo uspesno oblikovanje je potrebno dobro razumevanje trzne dinamike,
preferenc uporabnikov na spletu in vedenja potros$nikov (Ibrahim et al., 2023 in
Yulianto, 2024).

Za namen boljSega pozicioniranja lahko izobrazevalne institucije izvedejo
identifikacijo trga z namenom pridobiti vpogled v potrebe in pricakovanja na trgu.
Uporabljajo jo kot osnovo za oblikovanje svojega ciljnega trga. V okviru
identifikacije trga izobrazevalne institucije izvedejo tudi segmentacijo trga, kjer gre
za to, da izobrazevalna institucija potrosnike razdeli v skupine na podlagi dolo¢enih

znacilnosti in lastnosti.

Izobrazevalne institucije z namenom, da bi se potro$nik odlocil ravno za njihov
produkt, diferencira izdelke in jih predstavi strankam, ciljni publiki pa izobraZzevalna
ustanova poda tudi vse informacije, povezane s prednostmi produkta, kar pogosto
vkljucuje marketindke aktivnosti (radio, TV oglas). Pomemben del marketinga
izobrazevalnih storitev predstavljajo storitve, ki jih izobrazevalna institucija ponuja.
Te so povezane s pricakovanji uporabnikov storitev za nacrtovane izobrazevalne
storitve (Ibrahim et al., 2023).

Strategije pozicioniranja ustvatjajo trajnostne konkurencne prednosti z
vzpostavljanjem vrednosti pri ciljni publiki in imajo pomemben vpliv pri promociji

izobrazevalnih institucij (Dian et al., 2024, in Pramono et al., 2025).

Podatki, ki jih izobrazevalne institucije pridobijo na druzbenih omrezjih, lahko
pripomorejo k segmentaciji in ciljanju sledilcev tudi na druzbenih omrezjih. Na
podlagi tega imajo izobrazevalne institucije moznost prilagoditi svoje izobrazevalne
programe specificnim demografskim skupinam in ucinkovito nasloviti interese
potrosnikov. Z upostevanjem tega lahko izobrazevalne institucije $e izpopolnijo

svoje oglasevalske strategije, izboljsajo svoje produkte in ciljanje (Allaymoun, 2024).
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Za stratesko pozicioniranje izobrazevalnih institucij v mocno konkurenc¢nem
akademskem svetu je pomemben digitalni marketing, saj izobrazevalne institucije
tekmujejo za interes uporabnikov izobrazevalnih storitev. Izobrazevalne institucije
lahko z uporabo demografskih podatkov in klju¢nih besed ciljajo na uporabnike, ki
jih zanimajo njihovi programi. Stratesko komuniciranje izobrazevalnim institucijam
omogoca vedjo prepoznavnost, privabljanje potencialnih uporabnikov in odzivanje
na spreminjajoce se trende, s tem pa sc¢asoma doseganje ciljev izobrazevalne
institucije (Thite et al., 2024).

Pri pozicioniranju pa pomembno vlogo igra tudi blagovna znamka izobrazevalnih
institucij. NajpomembnejSe dimenzije blagovne znamke za izobrazevalne institucije
so akademsko in u¢no okolje, Zivljenje na kampusu ter ugled in karierne moznosti
uporabnikov izobrazevalnih storitev (Pinar et al., 2011; v Simi¢ in Vorkapi¢, 2026).
V visoko konkuren¢nem okolju sta pomembna tudi edinstvenost in pozitiven odziv
z namenom ohranjanja in pridobivanja novih uporabnikov (Simi¢ in Vorkapié,

2026).
2.6 Marketinsko komuniciranje v digitalni dobi

Dandanes je marketing treba prilagoditi. Namesto uporabe tradicionalnih metod je
v ospredju personalizacija, saj marketing ni vec¢ le promocija, temvec grajenje

mocnega odnosa z digitalno skupnostjo (Zohriah et al., 2025).

Izobrazevalne institucije, ki ponujajo izobrazevalne storitve, se v digitalni dobi
soocajo z mnogimi izzivi. Eden izmed izzivov je vsekakor visoka konkurenénost v
primerjavi z globalnimi institucijami in digitalnimi ponudniki storitev, ki ponujajo

storitve po nizji ceni. Marketing tako postaja integrirana funkcija v organizaciji
(Zohtiah et al., 2025).

Uspesne izobrazevalne institucije so tiste, ki se zmorejo prilagoditi hitro, znajo
izkoristiti digitalno tehnologijo in dajejo prednost izkusnji uporabnika, od zacetka
do konca. Marketing za izobrazevalne institucije je tako postal bolj kompleksna,
strateSka in s podatki podprta disciplina. Uspesnost marketinga se vrednoti s
kvantitativnimi in kvalitativnimi kazalniki, med katere sodijo ugled institucije na
spletu, stopnja angaziranosti ter zadovoljstvo alumnov. Za izvajanje marketinga

izobrazevalnih storitev je potrebno pogloblieno razumevanje publike, uporaba
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tehnologije in nenehne inovacije. V ospredju so povezanost s publiko, avtenti¢nost

in personalizacija (Zohriah et al., 2025).

Tehnoloska sprememba v marketinskih aktivnostth pomeni transformacijo in tudi
digitalizacijo marketinskih procesov. Publika uporablja digitalna komunikacijska
orodja bolj intenzivno in zavestno, poleg tega je zanje znacilno sprejemanje
informacij, inovacij in znanja. V procesu komunikacije izobrazevalnih institucij so se
zacela uporabljati tehnologija in digitalna orodja. V marketingu za izobrazevalne
institucije je zelo pomembna personalizacija, pti ¢emer se uporablja tudi umetna
inteligenca (Kisiotek et al., 2025).

Druzbena omrezja izobrazevalnim institucijam ponujajo mnogo priloznosti za
predstavitev in vzpostavitev stika s ciljno publiko. Tako lahko izobrazevalna
institucija predstavi svoje programe in pokaze svoje dosezke, hkrati pa uporabnikom
ponudi moznost postavljanja vprasan] in deljenja povratne informacije. To omogoca

grajenje mocnejse povezave med institucijo in uporabniki (Dewi in Sahib, 2025).

Izobrazevalne institucije pozornost uporabnikov poskusajo privabiti na razli¢ne
nac¢ine. Eden izmed teh je tudi igrifikacija, s katero izobrazevalne institucije
spodbujajo povezavo z uporabniki in zelijo narediti ponudbo drugacno. Igrifikacija
ni univerzalna resitev, temvec¢ strateski instrument, ¢igar uc¢inkovitost je odvisna od
premisljene zasnove in usklajenosti s potrebami uporabnikov. Igrifikacija v
izobrazevanju lahko izbolj$a u¢ne izide in poveca motivacijo udelezencev, vendar je
treba pozornost usmeriti iz uporabnikove angaziranosti do dolgoroc¢ne zvestobe
blagovni znamki. Na drugi strani pa se z uvedbo igrifikacije lahko pojavijo tudi
pomanjkanje strukturiranega izobrazevalnega pristopa, pomanjkljiva personalizacija

in agresivne trzenjske taktike (Gavrilova et al., 2026).

V zadnjem ¢asu se je v izobrazevalnih institucijah uveljavilo tudi e-ucenje (ang. "¢-
learning"), ki sluzi kot alternativa tradicionalnim uénim metodam. Dinami¢no okolje
in mocna konkurenca spodbujata izobrazevalne institucije, da svojo ponudbo
nenchno prilagajajo potrebam uporabnikov ter jo oblikujejo tako, da je privlacna,
zanimiva in prepoznavna ter se jasno razlikuje od ponudbe drugih institucij
(Gavrilova et al., 2026).
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Integracija digitalnih platform predstavlja pomembno orodje za promocijo uspehov
studentov ter omogoca doseganije $irse javnosti (Imroni, 2024; v Rosadi et al., 2025).
Poleg tega ima pomembno vlogo tudi sistem spremljanja in vrednotenja, ki
izobrazevalnim institucijam omogoca spremljanje ucinkovitosti njthovih dejavnosti
ter nenehno izboljsevanje kakovosti delovanja (Wachid et al., 2024; v Rosadi et al.,
2025).

Ce so prednosti digitalnega marketinga jasne, pa se pri implementaciji pojavlja vec
izzivov. lzobrazevalne institucije morajo investirati v usposoblieno osebje,
ustvarjanje vsebine in digitalno infrastrukturo za ucinkovito upravljanje kampanj
(Bonnema, in Van der Waldt 2008; v Sohrab in Singh, 2025). Digitalni trendi
zahtevajo nenehno prilagajanje. Institucije morajo pozornost nameniti tudi

donosnosti nalozbe in zasebnosti podatkov (Sohrab in Singh, 2025).

Digitalni marketing tako postane pomemben dejavnik pri grajenju identitete
blagovne znamke izobrazevalnih institucij. Institucije z mo¢no digitalno marketinsko
strategijo bodo lazje izboljsale imidz blagovne znamke in privabile nove udelezence,
predvsem kadar imajo strategije poudarek na interaktivnih vsebinah. Personalizirana
ponudba igra kljucno vlogo izobrazevalne institucije v oceh uporabnikov
izobrazevalnih storitev. Uspesna integracija digitalnih marketinskih strategij lahko
bistveno pripomore k prepoznavnosti in atraktivnosti izobrazevalnih institucij v
konkuren¢nem okolju (Sohrab in Singh, 2025).

2.6.1 Marketinsko komuniciranje in umetna inteligenca

Umetna inteligenca se v marketinskem komuniciranju uporablja z namenom
povecanja uporabnikove angaziranosti v proces izobrazevanja skozi personalizirano
izkusnjo, izbolj$anim procesom odloc¢anja in bolj prepricljivo vsebino. Managerji
dobijo §irsi vpogled v ciljno publiko, uporabnikovo angaziranost in rast prihodkov
(Knihova, 2024; v Patik et al,, 2024). Umetna inteligenca lahko v primetjavi s
tradicionalnim marketingom veliko bolj segmentira kupce (npr. glede na zgodovino
nakupovanja, spletno vedenje in angaziranost na druzbenih omrezjih) in se tako tudi
bolj prilagaja trenutnemu vedenju potrosnika na spletu, medtem ko lahko
tradicionalni marketing potro$nike segmentira na podlagi demografije, starosti in
lokacije. Umetna inteligenca danes igra pomembno vlogo v marketinskem

komuniciranju zaradi izjemnega potenciala, ki ga ta nudi (Patik et al., 2024).



A. Sofrié, P. Zidar, G. Vukovic: Marketing izobragevalnib storite 125

Izobrazevalni marketing je del marketinga za izobrazevalne institucije (Knihova,
2024 v Patk et al, 2024). Uporaba umetne inteligence je dobrodosla pri
personalizaciji, saj s tem poskrbimo, da je vsebina bolj relevantna in predstavlja
vrednost za uporabnika (Patik et al., 2024).

Umetna inteligenca lahko poveca ucinkovitost oddelka za stike z javnostjo na nacin,
da pomaga strokovnjakom iz omenjenega podrodja pri podatkovno podprtih
odlocitvah. Poleg tega umetna inteligenca ponuja vpogled v razumevanje
potros$nikovih preferenc in navad, vsekakor pa ne more delovati brez cloveskega
dejavnika, zato je lahko zgolj v pomoc, ne pa nadomestilo, saj procesa marketinga ni

mogoce povsem avtomatizirati (Patik et al., 2024).
2.7 Marketing izobraZevalnih storitev

Digitalizacija izobrazevalne industrije, je spremenila marketing izobrazevanja.
Izobrazevalne institucije postajajo vse bolj odvisne od digitalnih platform, ki
povezujejo izobrazevalne institucije z uporabniki z namenom zagotavljanja

vrednostne ponudbe, ohranjanja odnosa z uporabniki in sprejemanja odlocitev
(Cruz in Rosario, 2025; v Ye in Zheng, 2020).

Personalizacija se v marketingu izobrazevalnih storitev pojavlja kot eden izmed
najpomembnejsih vidikov. Vpliva namre¢ na kakovost storitve in zadovoljstvo
stranke v spletnem kontekstu (Ahmed et al.; v Ye in Zheng, 20206). Prav tako imajo
prilagojene spletne izkusnje potencial, da zgradijo zaupanje, interes in dolgoro¢no
interakcijo med ponudniki storitev in uporabniki storitev (Utami in Wang; v Ye in
Zheng, 2020).

Hitra digitalna transformacija vpliva na podobo izobrazevanja na nacin, da se morajo
izobrazevalne institucije prilagoditi modernim marketinskim strategijam (Filho et al,,
2024; v Alkafi et al., 2025). Zaradi narascajoce konkurence med izobrazevalnimi
institucijami je nujno, da organizacije uporabijo ucinkovite pristope za privabljanje
in zadrzanje uporabnikov (Funekaet al., 2022; v Alkafi et al., 2025). Novi marketinski
ptistopi v izobrazevalnih institucijah se uporabljajo ne le za pridobivanje novih
uporabnikov, temve¢ tudi za ohranjanje odnosov z obstoje¢imi klju¢nimi delezniki
(Nurcahya et al., 2024; Juliana et al., 2025; v Alkafi et al., 2025).
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Relacijski marketing je kljucen za ohranjanje dolgoro¢nih odnosov z uporabniki,
njithovimi star$i in alumni. Kljub povecani uporabi digitalnih tehnologij veliko
izobrazevalnih institucij Se vedno uporablja tradicionalne marketinske metode, ki pa
v danasnjem konkurencnem okolju niso najbolj primerne (Karlina et al., 2025;
Mashita, 2025; v Alkafi et al., 2025). Relacijski marketing spodbuja institucionalno
odlicnost in trajnost v konkurenc¢nem okolju ter je strategija, s katero izobrazevalna

institucija izbolj$a konkuren¢no prednost v digitalni dobi (Alkafi et al., 2025).

Grajenje dolgoroc¢nih odnosov z uporabniki, star$i in alumni lahko institucijam
prinese vecjo lojalnost in zadovoljstvo, kar okrepi zadrzevanje uporabnikov in ugled
izobrazevalne institucije (Alkafi et al., 2025). Za organizacije je pomembno nenehno
spremljanje povratne informacije in evalviranje, hkrati pa tudi prilagajanje storitev
spreminjajoéim  se  potrebam, inovacijam in zagotavljanju dolgorocne
konkurencnosti (Alkafi et al., 2025).

Izobrazevalne institucije se sooc¢ajo z moc¢no konkurenco na izobrazevalnem trgu.
Pomembno je, da izobrazevalne institucije uporabljajo napredne digitalne
marketindke strategije s poudarkom na personalizaciji in uporabi podatkov.
Izobrazevalne institucije pozornost dajejo strategijam, ki so usmerjene na
digitalizacijo, krepitev institucionalne identitete in segmentiranje ciljne publike (Bolat
et al., 2025; v Catalan Cairosa et al., 2025). Boljso interakcijo z udelezenci so
organizacije dosegle z digitalno transformacijo. Novi marketinski trendi
organizacijam omogocajo vecjo konkuren¢nost in delez zadrzanih uporabnikov
(Catalan Cairosa et al., 2025).

V kolikor organizacija nima ucinkovite digitalne strategije, to lahko vodi do
nepovezanosti s ciljno publiko ter zmanjsanja prepoznavnosti znamke izobrazevalne
institucije. Druzbena omrezja, platforme za avtomatizacijo in druge tehnoloske
resitve se v zadnjem casu pogosto uporabljajo kot del institucionalnih
komunikacijskih strategij (Catalan Cairosa et al., 2025).

Personalizacija storitev skupaj z zadovoljstvom uporabnikov igra pomembno vlogo
pri lojalnosti in zadrzanju uporabnikov. Druzbena omrezja imajo vlogo pri
ptivabljanju uporabnikov, promoviranju sodelovanja in krepitvi institucionalne
znamke. Marketing v izobrazevalnem sektorju ima osrednjo vlogo, saj se povezuje z

digitalnimi strategijami, segmentacijo ciljne publike, trajnostjo in novimi uc¢nimi
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metodami. Digitalne platforme se pojavijo kot glavno sredstvo interakcije in

promocije v danasnjem izobrazevalnem marketingu (Catalan Cairosa et al., 2025).

Za ohranitev konkuren¢nosti na trgu je pomembno, da organizacija sprejme
strategije, ki temeljijo na personalizaciji ponudbe, da ucinkovito uporablja digitalna
marketindka orodja in optimizira procese skozi tehnologijo. Pomembni sta tudi
implementacija kampanj vhodnega marketinga in uporaba analitike podatkov z
namenom segmentacije ciljne publike in izboljSanja komunikacije na druzbenih
omrezjih (Catalan Cairosa et al., 2025).

2.71 Temeljni koncepti marketinga za izobraZevalne institucije

Izobrazevalne institucije imajo v druzbi specificno socialno funkcijo. Zagotavljajo
znanje tako posameznikom kot tudi drugim institucijam. Osrednje izobrazevalne
institucije so danes Sole, kjer tudi poteka proces izobrazevanja (Fernandes Moreira,

2025).

Pomemben dejavnik nenchnega izboljSevanja v izobrazevalnih institucijah je
upravljanje uspesnosti. Napore posameznikov si prizadevajo usklajevati s cilji
institucije. Hkrati poteka izboljSevanje storitev na nacin, ki omogoca tudi razvoj

organizacije (Ravichandiran in Paramasivan, 2025).

Izvedba procesov, ki jih izvajajo zaposleni v izobrazevalnih institucijah, vpliva na
ucinkovitost izobrazevalnih institucij. Upravljanje uspesnosti v izobrazevalni
instituciji je nujno tako za uspeh posameznikov v instituciji kot institucije same.
Upravljanje uspesnosti obravnavamo kot stratesko funkcijo v organizaciji, saj
spodbuja individualni razvoj, institucionalno odli¢nost in izobrazevalni rezultat.
Zajema predvsem postavljanje jasnih ciljev, neprestano spremljanje uspesnosti,
zagotavljanje konstruktivhe povratne informacije in usklajenost posameznikovih
ciljev s cilji organizacije. Upravljanje uspesnosti je pomembno za izboljSevanje
zadovoljstva zaposlenih, usklajevanje ciljev in motivacijo ter prevzemanje

odgovornosti med zaposlenimi (Ravichandiran in Paramasivan, 2025).
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2.7.2  TrZenjski splet za izobraZevalne institucije

Trzenjski splet (ang. "marketing mix") sestoji iz »4P« — izdelka/storitve, cene,
distribucije in promocije — in predstavlja kombinacijo strategij, ki jth organizacija
uposteva pri razvoju trzenjske strategije. Kasneje Booms in Bitner (1981) trzenjski
splet razsirita iz »4P« na »7P«, in sicer vkljucita $e ljudi, fizicne dokaze in procese
(Ahmad et al., 2013; v Ghabban, 2025). Na podro¢ju izobrazevalnih institucij se
trzenjski splet uporablja za optimizacijo izobrazevalne izkusnje in uéinkovitosti v
javnih institucijah (Marin-Orantes et al., 2025).

Trzenjski splet je eden izmed najstarejsih in najbolj uporabljenih konceptov, ki se
uporablja za dosego zastavljenih marketinskih ciljev organizacije. Kljub temu da so
izobrazevalne institucije organizacije, ki ne ustvarjajo dobicka, morajo k marketingu
pristopiti na nacin, da dosezejo potencialne kupce ob pravem casu, hkrati pa morajo
tudi meriti ucinek marketinskih kampanj in poskrbeti, da si pridobijo kupce, kar
pomeni, da veliko potencialih strank postane dejanskih strank (Dally, et al., 2021).

Trzenjski splet je prepoznan kot eden izmed kljué¢nih akterjev celotnega trznega
procesa in ustvarja pomembno vrednost za zadovoljstvo strank, hkrati pa sluzi tudi
kot orodje organizacijam, da delujejo v konkuren¢nem okolju (Al Badi, 2018; v Ridlo
et al., 2025). Pomembno je, da je marketinski splet prilagojen karakteristikam,
okolis¢inam in profilu marketinskega segmenta (tj. ali gre za izdelek, storitev,
izkus$njo) (Giuliani in Larios-Gomez, 2017; v Ridlo et al., 2025).

Uveljavila se je tudi posebna veja marketinga, znacilna za izobrazevalne institucije, t.
i. izobrazevalni marketing. Izobrazevalne institucije uporabljajo orodja za stratesko
upravljanje, katerih namen je zadovoljiti potrebe uporabnikov po osebnem razvoju
za pridobivanje novega znanja s pomocjo komercializacije. Kotler in Armstrong

(2008) za izobrazevalne institucije predlagata model »7P«, in sicer:

1. Produkt (ang. "produc!"): se nanasa na storitev, ki jo izobrazevalna institucija
nudi. Storitve izobrazevalnih institucij definirajo neoprijemljivost, nelocljivost,
spremenljivost in minljivost.

2. Cena (ang. "price"): je znesek denarja, povezan s pridobitvijo izobrazevalne
storitve (npr. Solnina).

3. Distribucija (ang. "place"): zajema aktivnosti izobrazevalne institucije, ki stotitev

naredijo razpolozljivo in dostopno udelezencem (Olaleke et al., 2014).
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4. Promocija (ang. "promotion"): vkljuéuje vse aktivnost organizacije, da stotitev
predstavi strankam, kajti stranke morajo biti prepri¢ane, da storitev, ki jo
organizacija ponuja, zadovoljuje njihove potrebe (Fischer in Espejo, 2011). Za
izobrazevalne institucije to pomeni izvajanje ukrepov z druzbenim ucinkom in
ciliem povecanja Stevila udeleZzencev izobrazevanja (Larios-Gomez, 2014).
Izobrazevalne institucije lahko za ta namen izvajajo razlicne aktivnosti, kot so
oglasevanja, razstave, neposredno kontaktiranje strank itd. (Ridlo et al., 2025).

5. Ljudje (ang. "pegple"): ta element vkljucuje vse zaposlene, ki izvajajo storitve, pti
¢emer so zaposleni kljuéni za izvedbo programov (Ivy, 2008 in Othman et al.,
2021).

6. Procesi (ang. "processes”): vkljucuje procese, ki zagotavljajo storitev ali izdelek ter
upravljajo odnos s stranko. Procesi so vse interakcije, potrebne za zagotavljanje
stotitev v procesu izobrazevanja, vkljuéno z nacrtovanjem in strukturiranjem
programov (Larios-Gomez, 2014 in Mainardes et al., 2012).

7. Fiziéni dokaz (ang. "physical evidence"): najpomembnejsi element, saj bo definiral
percepcijo uporabnika do organizacije (Lovelock and Wirtz, 2009).

V sektorju izobrazevanja se pojavlja vse vedja konkurenc¢nost, kar povzroca rast
izobrazevalnih storitev. Posledi¢no so institucije vse bolj usmerjene v ucinkovite
strategije trzenjskih konceptov. Uporaba marketinskih strategij je klju¢na za namen
privabljanja potencialnih strank, zadrzanje sedanjih strank in za zadovoljstvo
deleznikov izobrazevanj (Marin-Orantes et al., 2025 in Ridlo et al., 2025).

Marketing v izobrazevalnem sektotju si prizadeva ustvariti zaupanje skozi jasno
komunikacijo in zajema analizo, nacrtovanje, izvajanje in nadzor programov, ki so
ustvarjeni z namenom izmenjave izobrazevalnih storitev s ciljno publiko za namen
doseganja ciljev izobrazevalne institucije. Uspesnost izobrazevalnih storitev je vidna
v kakovosti izobrazevalnih storitev, ki so na voljo strankam (Dally, et al., 2021 in
Ridlo et al., 2025).

Marketing za izobrazevalne institucije zahteva celostni pristop ob upostevanju
razirjenega trzenjskega spleta »7P«. Omenjeni celostni pristop zajema vse od

segmentiranja, ciljanja in pozicioniranja (Dally, et al., 2021).

Glavni produkt izobrazevalnih institucij je storitev, ki se kaze v prenosu znanja. Za
zagotavljanje uspesnosti delovanja izobrazevalne institucije je klju¢en ucinkovit

marketing. Pred uporabo marketinskega spleta »7P« mora institucija najprej
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opredeliti segmentacijo, ciljanje in pozicioniranje na trgu, kar pomeni dolocitev

ciljnih skupin ter nac¢ina komuniciranja z njimi (Dian et al., 2024).
2.7.4  IzobraZevalni marketing

Izobrazevalni marketing predstavlja procese upravljanja odnosov med
izobrazevalnimi institucijami in druzbo, ki dostopa do informacij izobrazevalne
institucije. Izobrazevalni marketing se je tako uveljavil kot strateski inStrument v
sodobnem upravljanju izobrazevanja za komuniciranje vizije, poslanstva in prednosti

izobrazevalne storitve (Tarso et al., 2026).

Izobrazevalni marketing se je pojavil kot strateski pristop k managementu
izobrazevalnih institucij zaradi narascajoce konkurence in zahtev deleznikov. Kotler
in Fox (1995) in Tarso et al. (2025) izobrazevalni marketing definirajo kot
sistematicni proces, skozi katerega izobrazevalna institucija analizira, planira,
implementira in kontrolira programe, ki so namenjeni izmenjavi vrednot s ciljno
publiko za dosego institucionalnih ciljev. Izobrazevalni marketing lahko opredelimo
tudi kot strateski instrument za krepitev institucionalne legitimnosti, trajnosti,

kakovosti izobrazevanja, zaupanja in druzbene ustreznosti (Tarso et al., 2020).

Pravilna implementacija marketinske strategije pomaga izobrazevalnim institucijam
predstaviti se $irSemu obcinstvu, izboljsati uc¢inkovitost sprejema udelezencev in

izboljsati zaposlitvene moznosti (Guliyeva, 2025).

Ce izobrazevalna institucija nima oddelka za marketinske aktivnosti, te naloge
prevzamejo drugi oddelki, kot so mednarodne pisarne ali oddelek za stike z
javnostmi. Ta oddelek izvaja naloge oglasevanja, upravljanja dogodkov in medijskega
nacrtovanja (Guliyeva, 2025).

Marketingke storitve izobrazevalne institucije je treba prilagajati specifi¢nim
karakteristikam izobrazevalne institucije. To pomeni u¢inkovito uporabo druzbenih
omrezjih in digitalnih marketindkih orodij, razvoj strategije izobrazevalne institucije
in izbolj$anje njihove prepoznavnosti v javnosti ter organiziranje informativnih in
izobrazevalnih kampanj za potencialne stranke in krepitev ugleda izobrazevalne

ustanove ob upostevanju mnenj uporabnikov (Guliyeva, 2025).
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1zobrazevalni marketing lahko razumemo kot aktivnosti izobrazevalnih institucij za
zagotavljanje izobrazevalnih storitev strankam na zadovoljiv nacin (Buchari Alma
2003; v Yulianto, 2024). Izobrazevalni marketing prav tako definira, ali je
izobrazevalna institucija konkurenc¢na ali ne, saj je marketing komunikacija med
institucijo in druzbo (Yulianto, 2024).

1zobrazevalni marketing ima dve glavni funkciji, in sicer raziskovanje trga z iskanjem
glavnih potro$nikov izobrazevanja in prilagajanje izobrazevalnih storitev potrebam

in pricakovanjem potros$nikov, vkljucno s trzenjsko politiko (Dally, et al., 2021).

Direktni marketing za izobrazevalne institucije vkljucuje promocije prek tiskanih,
elektronskih in digitalnih medijev, medtem ko indirektni marketing vkljucuje
organizacijo akademskih tekmovanj, gradnjo dobrih odnosov z delezniki in
povecanje kadrovskih kompetenc. Ugled izobrazevalne institucije pomembno vpliva
na pridobivanje novih strank. Izobrazevalne institucije, ki se usmerjajo na strankine
potrebe in pricakovanja, so pomembne pri diferenciaciji v moc¢no konkurenénem

okolju izobrazevalnih institucij (Pramono et al., 2025b).

Vloga marketinga pri izobrazevalnih institucijah je, da predstavi dobro sliko o
izobrazevalni instituciji in poveca Stevilo udelezencev izobrazevalne institucije.
Implementacija celotnega marketing mix »7P«izobrazevalnim institucijam omogoca,
da gradnjo celotne marketinske strategije s poudarkom na vseh vidikih, ki vplivajo

na izkusnjo stranke (Pramono et al., 2025b).

Izobrazevalne institucije morajo pri nacrtovanju marketinskega proracuna
upostevati ve¢ vidikov, in sicer marketinske cilje, oceno trga, ciljno publiko,

marketindki splet in proracun, ter izvajati evalvacijo (Yulianto, 2024).

Izobrazevalne institucije so posebna vrsta organizacij s socialno, kulturno in
ckonomsko vlogo v druzbi (Maassen and Stensaker, 2019 in Shields and
Watermeyer, 2020; v Volk et al., 2023). Vloga izobrazevalnih institucij zadeva tri
podrodja, in sicer raziskovanje, izobrazevanje in kombinacijo aktivnosti, vklju¢no z
znanjem in tehnologijo, ki se predaja skupnosti (Gulbrandsen in Sliperseater, 2007;
Kim et al,, 2019 in Shields in Watermeyer, 2020, Weingart, 2022; v Volk et al., 2023).

Na izobrazevalne institucije lahko gledamo tudi z vidika proizvodnih organizacij, ki

proizvajajo znanje, njthovi uporabniki pa so potrosniki, ki te storitve uporabljajo
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(Masing in Widyana, 2021; v Pramono et al., 2025). Za izobrazevalne institucije je
zato pomembno ucinkovito trzenje svojih storitev, saj to prispeva k zadovoljstvu
uporabnikov, posledicno pa k vedjemu povprasevanju in stabilnosti institucije.
Hkrati mora biti kakovost ponujenih storitev visoka, saj se konkuren¢nost med
izobrazevalnimi institucijami nenehno povecuje (Yaqien et al., 2021; v Pramono et
al., 2025). Izobrazevalne storitve, usmerjene v potrebe in pricakovanja uporabnikov,
predstavljajo pomembno konkurencno prednost v vse bolj zahtevnem

izobrazevalnem okolju (Pramono et al., 2025).

Marketing izobrazevalnih storitev se od marketinga izdelkov razlikuje predvsem po
tem, da vkljucuje neposredno interakcijo med izobrazevalci oziroma institucijo in
udelezenci izobrazevalnega procesa. Marketing izobrazevalnih institucij tako
sestavljajo trije kljuéni elementi: uporabniki storitev, izvajalci izobrazevalnega
procesa in sam izobrazevalni proces. Konkurencnost izobrazevalne institucije je
odvisna od njene sposobnosti pritegniti pozornost javnosti in zagotavljati visoko
kakovostne storitve (Dewi in Sahib, 2025).

2.7.5  Strategija izobraZevalnega marketinga

Izobrazevalna storitev bo kakovostno izvedena ob upostevanju fizi¢ne
infrastrukture institucije, kjer se izobrazevanje izvaja, in procesa izobrazevanja
oziroma storitve, ki mora biti uporabniku prijazna, saj bo na ta nacin tudi uporabnik
s storitvijo bolj zadovoljen. Poleg tega je pomembna tudi odzivnost vseh izvajalcev
izobrazevanj na nacin, da to ustreza potrebam udelezencev izobrazevanj. Uspesnost
izobrazevanja ne bo dosezena brez primerne usposobljenosti izobrazevalcev in

razumevanja potreb udelezencev (Muaz et al., 2025).

Marketinska strategija je sklop aktivnosti, usmerjenih v doseganje marketinskih ciljev
izobrazevalne institucije. Oblikovana mora biti na podlagi analize zunanjega in
notranjega okolja organizacije, pri ¢emer se pogosto uporablja analiza SWOT. Ta
omogoca prepoznavanje prednosti in slabosti institucije ter priloznosti in nevarnosti
v njenem okolju. Pomembno je, da se marketinska strategija redno spremlja in
vrednoti, da se zagotovi njena skladnost s trenutnimi razmerami v okolju (Sofjan
Assauri, 2010; v Muaz et al., 2025).
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Storitve izobrazevalnih institucij se od drugih izdelkov oziroma storitev razlikujejo
po tem, da so neoptijemljive (Quest, 2023; v Zohriah et al., 2025). Udelezenci
kupujejo obljubo znanja, veséin ali u¢ne izkusnje (Pennings et al., 2020; v Zohriah
etal., 2025). Pojavi pa se tudi tesen stik med izobrazevalci in udeleZenci izobrazevanj,

kar pomeni, da je interakcija klju¢na (Wiyono, 2020; v Zohriah et al., 2025).

Visoka konkurenca v svetu je izobrazevalne institucije spodbudila k temu, da
uporabljajo integrirane marketinske strategije, ki naslavljajo kredibilnost,
diferenciacijo in zahteve deleznikov. Za zagotavljanje konkurencne prednosti
izobrazevalnim institucijam so pomembni podoba blagovne znamke, zaupanje
javnosti in uporaba digitalnih tehnologij. Strateska partnerstva so bila identificirana
kot glavni element za zagotavljanje konkurencéne prednosti. Pomembna je
kombinacija tradicionalnih in modernih metod marketinga, uporaba digitalnega
marketinga za s podatki podprto odlocanje, grajenje strateskih odnosov s klju¢nimi
delezniki in implementacija sistema za spremljanje in vrednotenje ucinkovitosti
marketinskih strategij (Ruziyeva, 2025).

Uspesen marketing izobrazevalnim institucijam pomaga ohranjati lojalnost
uporabnikov ter graditi mocan ugled. Zaradi vse vecje konkurence se pomen
marketinga v izobrazevalnih institucijah povecuje, saj ne gre vec zgolj za promocijo
izobrazevalnih programov, temve¢ za oblikovanje povezanega, personaliziranega in
celostnega izobrazevalnega ckosistema. Tradicionalne marketinske metode, kot so
razstave, tiskani oglasi in brosure, so sicer se vedno prisotne, vendar se poudarek vse
bolj premika k digitalnim pristopom, predvsem zaradi pricakovanj generacij Z in alfa
(Zohriah et al., 2025).

Ucitelji in pedagosko osebje imajo strateSko vlogo pri oblikovanju podobe
izobrazevalnih institucij v javnosti. Kot prvi stik z zunanjimi delezniki pogosto
predstavljajo klju¢ne nosilce komunikacije z okoljem, zato je ustvarjanje pozitivhe
prve izkusnje Se posebej pomembno, saj vpliva na krepitev zaupanja javnosti in
spodbuja odlocanje za vpis oziroma sodelovanje. Pedagosko osebje ima tako
strateski polozaj tudi kot t. i. »marketinski akterji« izobrazevalnih institucij, saj skozi
neposredno interakcijo s skupnostjo, uporabo druzbenih omrezij in vklju¢evanje v
zunanja sodelovanja soustvarjajo pozitivno podobo institucije. Za krepitev
konkurenc¢nosti in zaupanja v javnosti je zato bistvenega pomena krepitev

komunikacijskih kompetenc pedagoskega osebja (Natavia et al., 2025).
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2.7.6 Usmerjenost marketinskih akcij na kadrovsko-izobraZevalne sektorje
v sodobnih organizacijah

2.7.6.1 Vloga kadrovskega managementa v izobraZevalnih institucijah

Trenutno se razviti svet sooca z izzivi globalizacije, zato je bistvenega pomena
zagotavljanje kakovostnega izobrazevanja, ki je prilagojeno branzam in vsakemu
uporabniku posebej. Bistveno vlogo pti uspesnosti prenosa znanja v delovno okolje
imajo izobrazevalni oddelki kadrovskih sluzb, ki se ukvatjajo z organizacijo, pripravo

in izvedbo internih izobrazevanj (Widiyati in Prihantoro, 2023; v Utama et al., 2026).

Za organizacije je v tem trenutku bistvenega pomena, da zagotovijo visoko
kakovostno izobrazevanje in izobrazevanja prilagodijo na nacin, da so zanimiva za
uporabnike (Widiyati in Prihantoro, 2023; v Utama et al., 2026). Vloga cloveskih
virov postaja kljucni dejavnik uspesnosti izobrazevanj v organizacijah, vkljucno z

ustvarjanjem, vodenjem in izvedbo izobrazevan;.

Marketing izobrazevalnih storitev ima nekatere specifi¢ne znacilnosti. Za trzenje teh
vrst storitev je znacilna nelocljivost, kar pomeni, da ponudnika in uporabnika
storitve ni mogoce lociti. Prav tako je znacilna spremenljivost, ki se od ponudnika
do ponudnika razlikuje ter vpliva na to, kdo, kdaj, kje in kako izvaja izobrazevanje
(Santos et al., 2020; v Zohriah et al., 2025). Poleg tega je prisotna tudi minljivost
storitev, saj izobrazevalnih storitev ni mogoce shraniti ali skladisciti (Sheffi, 2020; v
Zohriah et al, 2025; Utama et al., 2026). Te znacilnosti postavljajo izvajalce
izobrazevanja in druge vkljucene deleznike v sredis¢e uporabniske izkusnje ter
zadovoljstva z izobrazevalno storitvijo (Shinta Nur Azizah et al., 2022; v Utama et
al., 2020).

Kadrovski management v izobrazevalnih institucijah sluzi kot podpora
implementaciji izobrazevalnim storitvam, saj ustvarja dodano vrednost, gradi
institucionalno podobo in ohranja zaupanje javnosti (Indriani et al., 2021; v Utama
et al., 2020), poleg tega pa bistveno pripomore k gradnji strategij trzenja in gradnji
dolgorocnih odnosov s strankami (Utama et al., 2026).

Marketing in cloveski dejavnik v organizaciji sta nelocljivo povezana, saj si oba
prizadevata predstaviti vrednote institucije. Trzno komunikacijo torej predstavlja ze

vsaka interakcija med uciteljem, izobrazevalnim osebjem in javnostjo. Na podlagi le-
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te se oblikuje percepcija izobrazevalne institucije (Musa Masing in Rahma Widyana,
2021; v Utama et al., 2026).

Kadrovski management znotraj izobrazevalnih institucij deluje na treh nivojih, in
sicer kot izvajalec storitve, strateski vodja in graditelj organizacijske kulture (Diah
Robiatul Adawiah et al., 2025; v Utama et al., 2026). Kadrovski management na ravni
izvajalca storitve skrbi za komunikacijo z udelezenci, na ravni strateskega vodje pa
opravlja nalogo upravljanja institucionalne podobe in komunikacije prek razlicnih
kanalov. Kadrovski management na nivoju grajenja organizacijske kulture pa igra
kljuéno vlogo pti podpori notranjih deleznikov v organizacijah, da ti lahko

zagotovijo karseda najboljSe storitve za zunanje uporabnike (Utama et al., 2026).

Ce povzamemo, vloga kadrovskega managementa pri podpori implementacije
izobrazevalnih storitev ni le operativna, temvec¢ tudi strateska in transformativna, saj
povezuje institucionalno vizijo in javno podobo med obljubljeno in dejansko
izku$njo uporabnika. Vloga kadrovskega managementa se kaze na vsakem koraku,
saj je vpleten tako v procese nacrtovanja kot tudi implementacije in vrednotenja
(Yuniarti et al., 2022; v Utama et al., 2020).

Kadrovski management tako igra pomembno stratesko vlogo pri marketingu za
izobrazevalne institucije z dolocanjem imidza izobrazevalne storitve. Kadrovski
oddelek v izobrazevalni instituciji mora poskrbeti za zadovoljstvo, motivacijo in
lojalnost zaposlenih, saj bo le na ta nac¢in izobrazevalni program izveden kakovostno.
Poleg tega kadrovski oddelek skrbi tudi za komunikacijo z drugimi delezniki (Utama
et al,, 2020).

Notranje trzenje je pomemben del celotne marketinske strategije izobrazevalne
institucije, saj se osredotoca na procese motiviranja in usposabljanja zaposlenih v
organizaciji zato, da lahko ti zagotovijo najboljse storitve za udeleZzence izobrazevan;j
(Hasan, 2023a; v Utama et al., 2026). Prav tako v tem koraku kadrovski oddelek skrbi
za organizacijsko kulturo, okrepitev delovne etike, interno komunikacijo in pravicen
sistem nagrajevanja. Interaktivno trzenje se osredotoca na neposredno komunikacijo
med kadrovskim oddelkom in uporabniki storitve (Harsasi, 2017 v Utama et al.,
2026), zunanji marketing pa zajema aktivnosti druzbenih omrezij, spletnih strani in
drugih zunanjih sodelovanj (Hasan, 2023b; v Utama et al., 2020).
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2.7.6.2 Vloga oddelka za stike z javnostmi

Oddelek za stike z javnostmi v izobrazevalnih institucijah poleg kadrovskega oddelka
igra pomembno vlogo, saj skrbi za organizacijski razvoj, vse od nacrtovanja do
evalvacije. Poleg tega pomembno prispeva h grajenju pozitivne podobe
izobrazevalne institucije, komunikaciji z razlicnimi delezniki, podpori izvajanju
organizacijske strategije, grajenju konkurenc¢nosti izobrazevalne institucije in stalni
rasti izobrazevalne institucije. Oddelek za stike z javnostmi je tako vkljucen v vsak
del organizacijskega razvoja, vkljuéno od zacetnih dogovorov in razvoja planov do
izvajanja analize organizacijske kulture, oblikovanja komunikacijske strategije ter
evalvacije izvedenih aktivnosti (Hasna, 2019 in Sandhiya et al., 2020; v Afriani in
Timan, 2024).

S pravilnim vkljuc¢evanjem sluzbe za stike z javnostmi v procese marketinskih
aktivnosti lahko izobrazevalne institucije dosezejo svoje strateske cilje, zgradijo
mocne odnose z delezniki in ustvarijo ugled v javnosti. Danes oddelek za stike z
javnostmi ni ve¢ odgovoren le za notranje in zunanje sodelovanje, temve¢ tudi za
digitalno strategijo izobrazevalnih institucij. Strategije upravljanja in komuniciranja,
ki jih uporabljajo strokovnjaki za stike z javnostmi, imajo pomembno vlogo pri
spodbujanju  pozitivnih odnosov med izobrazevalnimi institucijami in $irSo
skupnostjo (Hasna, 2019 in Sandhiya et al., 2020; v Afriani in Timan, 2024).

Ucinkovit oddelek za stike z javnostmi lahko izobrazevalnim institucijam pomaga
do boljsega ugleda v javnosti, saj javnosti predstavi politike, programe in dosezke z
namenom doseci vedji ugled v javnosti (Sandhiya et al., 2020 in Hasna, 2019; v

Afriani in Timan, 2024).

Oddelek za stike z javnostmi je odgovoren za nadzor institucionalnih aktivnosti,
razumevanje potreb in interesov deleznikov ter ucinkovito komunikacijo med

institucijo in $ir$o javnostjo (Afriani in Timan, 2024).

Marketindko komuniciranje v izobrazevalnih institucijah je dialog ali dvosmerna
komunikacija med aktualno ali potencialno stranko in izobrazevalno institucijo.
Najpogostejse orodje za marketinsko komuniciranje pri izobrazevalnih institucijah
je oddelek za stike z javnostmi, ki ustvarja ugodno mnenje o instituciji in njenih

programih. Naloga oddelka za stike z javnostmi v tem primeru je, da informira
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javnost o novih produktih in gradi zaupanje strank (Matas in Galera Matusova, 2018;
v Patik et al., 2024).

3 Raziskava/Pregled stanja v podjetju

V tem delu naloge se bomo osredotocili na raziskavo, ki podrobneje obravnava

vprasanja dejavnikov odloditve za izobrazevanje pri Simi¢ & partnetji, d. 0. o.

Da bi bile organizacije bile uspesne, morajo dobro poznati svoje uporabnike.
Organizacija mora delovati na nacin, da izpolnjuje svoje cilje in hkrati poskrbi za
potrebe uporabnikov storitev. Ce bo organizacija poznala svoje uporabnike dobro,

bo zanje lahko tudi prilagodila storitve.

Glavni cilj raziskave je identificirati in pojasniti dejavnike, ki bistveno vplivajo na
izbor izobrazevalne institucije. Poleg tega Zelimo ugotoviti, na kaksne nacine
uporabniki izobrazevalnih storitev pridobivajo znanje, kako uspesni so pri
opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja in kaksen vpliv ima uporaba tehnologije
na proces pridobivanja znanja. Raziskava se osredotoca tudi na preucevanje izzivov,
s katerimi se udeleZenci izobrazevanj srecujejo pri prenosu pridobljenega znanja v

delovno okolje, in na vlogo tehnologije pri podpiranju tega procesa.

7. anketnim vprasalnikom bomo ugotovili, kaj botruje odlocitvi za izbor
izobrazevalne institucije in kak$ni so nacini pridobivanja znanja ter kaksen je pri tem
vpliv tehnologije. Zanimala sta nas tudi uspesnost udelezencev pri kon¢nem

preverjanju znanja in prenos znanja v delovno okolje.
S tem namenom smo si postavili pet raziskovalnih vprasanj.

RV1: Kateri dejavniki bistveno vplivajo na odlocitey 2a izbor izobragevalne storitve?

Prvo raziskovalno vprasanje je usmerjeno na preucevanje dejavnikov odlocitev za
izbor izobrazevalne storitve. Na odlo¢itev o izbiri izobrazevalne institucije namre¢
pomembno vpliva predstavitev izobrazevalne institucije. Ko se uporabniki storitev
odlocajo za izobrazevanje, veliko vlogo igrata tudi zadovoljstvo in lojalnost
uporabnikov storitev, ki ohranjata odnos med uporabniki storitev in izobrazevalno

institucijo.
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R172: Na kaksen nacin uporabniki izobragevalnih storitev pridobivajo znanje?

Drugo raziskovalno vprasanje se osredotoca na nacine pridobivanja znanja
uporabnikov izobrazevalnih storitev. Z njim Zelimo pridobiti vpogled v to, na katere
nacine uporabniki najpogosteje pridobivajo znanje ter kako na ta proces vplivata

dostopnost predavateljev in razpolozljivost literature ter e-gradiv.

R1V73: Kateri so igzivi pri prenosu znanja v delavno okolje, s katerimi se soolajo udelegenci

izobragevany?

Tretje raziskovalno vprasanje je osredotoceno na izzive, s katerimi se udelezenci
izobrazevanj soocajo pri prenosih znanja v delovno okolje. Podrobneje preucujemo,
kolik§ne moznosti in sredstva imajo udelezenci izobrazevanj za prenasanje znanja v
delovno okolje. Podrobneje raziskujemo, kako ¢as in motivacija vplivata na prenose
znanja v organizacijah ter kakSen razkorak udelezenci izobrazevanj zaznavajo med

teorijo in prakso.
R1V74: Kako uspesni so udelegenci izobragevany pri opravljanju akljucnega preverjanja znanja?

Cetrto raziskovalno vprasanje se usmerja na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri
zakljuénem preverjanju znanja. Podrobneje se cetrto raziskovalno vprasanje
osredotoca na dejavnike, ki vplivajo na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri

zaklju¢nem preverjanju znanja.
RV5: Kako uporaba digitalnib tebnologij vpliva na pridoebivanje gnanja?

Peto raziskovalno vprasanje je posveceno vplivu digitalne tehnologije na
pridobivanje znanja. V okviru tega nas je zanimalo, kako uporaba digitalne
tehnologije vpliva na pridobivanje znanja med udelezenci izobrazevanj in na katerih
podrocjih bi udelezenci izobrazevanj uporabo tehnologije pri pridobivanju znanja

ocenili kot pozitivno.
3.1 Analiza raziskave
Raziskava, ki smo jo izvedli med clani Davcno izobrazevalnega instituta (DIZI), je

bila namenjena pridobivanju vpogleda v dejavnike, ki vplivajo na odlocitev za izbor

izobrazevalne institucije, nacine pridobivanja znanja, izzive, s katerimi se zaposleni
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srecujejo pri prenosih znanja v delovno okolje, uspesnosti udelezencev izobrazevan;
pri opravljanju zakljuénega preverjanja znanja in uporabi digitalne tehnologije v
izobrazevalnem procesu. V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, kar pomeni, da

gre za omejen, a informativen vzorec.

Tabela 1: Spol anketirancev

Frekvenca Odstotek Veljavni

1 (Moski) 21,21 % 21,21 %
2 (Zenska) 78,79 % 78,79 %
Skupaj 3,03 % 100,00 %

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, od tega je bilo sedem moskih, kar
predstavlja 21,21 %, in 26 zensk, kar predstavlja 78,79 %.

Tabela 2: Starost anketirancev

Veljavno St.enot  Povpreéje  Std. odklon Minimum Maksimum

Starost

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, na vprasanje o starosti je odgovorilo 32
anketirancev. Povprecna starost anketirancev je znasala 46,66 leta s standardnim

odklonom 12,99 leta. Najmlajsi anketiranec je bil star 21 let, najstarejsi pa 67 let.

Tabela 3: Izobrazba anketirancev

Frekvenca Odstotek Veljavni
1 (Dokoncana osnovna Sola) 0 0,00 % 0,00 %
2 (Dokoncana srednja Sola) 6 18,18 % 18,18 %
3 (VisokoSolska/univerzitetna) 20 60,61 % 60,61 %
4 (Magisterij) 5 15,15 % 15,15 %
5 (Doktorat) 2 6,06 % 6,06 %
Skupaj 33 3,03 % 100,00 %

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, od tega jih je imelo Sest dokoncano
srednjo Solo, kar predstavlja 18,18 %, 20 anketirancev je imelo visokoSolsko ali
univerzitetno izobrazbo, kar predstavlja 60,61 % anketirancev, pet anketirancev je
imelo zaklju¢en magisterij, kar predstavlja 15,15 %, dva anketiranca pa sta imela

zakljucen doktorat, kar predstavlja 6,06 %.
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Tabela 4: Stevilo let delovne dobe anketirancev

Std.

Veljavno St. enot  Povpredje odklon Minimum Maksimum

Delovna doba

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o letih delovne
dobe veljavno odgovorilo 31 anketirancev. Povprecno stevilo let delovne dobe je
znasalo 22,90 leta s standardnim odklonom 14,22 leta. Anketiranec z najmanj let
delovne dobe je imel eno leto delovne dobe, anketiranec z najvec let delovne dobe

pa 44 let delovne dobe.

Tabela 5: Delovno mesto anketirancev v organizaciji

Frekvenca Odstotek Veljavni

1 (Vodstveno) [t 54,55 % 58,06 %

2 (Strokovno) B 27,27 % 29,03 %

3 (Administrativno) [Ei 12,12 % 12,90 %
31 3,03 % 100,00 %

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o delovnem
mestu v organizaciji veljavno odgovorilo 31 anketirancev. 18 anketirancev je
zasedalo vodstveni polozaj, kar predstavlja 54,55 %, devet anketirancev, ki so
sodelovali v raziskavi, v organizaciji zaseda strokovno delovno mesto, kar predstavlja
27,27 %, preostali stitje delavci v organizaciji zasedajo administrativno delovno

mesto, kar predstavlja 12,12 %.

Tabela 6: Velikost organizacije anketirancev

Std.
Veljavno St. enot Povprecje odklon Minimum Maksimum

Stevilo zaposlenih 1824,51

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o velikosti
organizacije veljavno odgovorilo 31 anketirancev. V povpredju imajo organizacije, iz
katerih prihajajo anketiranci, zaposlenih 460 delavcev s standardnim odklonom 1,82.
Minimalno $tevilo delavcev zaposlenih v organizaciji je en delavec, maksimalno

stevilo pa 9.500 delavcev.
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Tabela 7: Dejavniki vpliva na odloditev za izbor izobraZevalne institucije

Std.
odklon

Veljavni . . Povpredje

Delno se Niti se ne
Se ne ne strinjam, niti Delno se Strinjam
strinjam strinjam se strinjam strinjam se

Ugled izobrazevalne 30
institucije vpliva na
odlocitev za izbor 30 33 42 0,76
: 0,00 % 3,33 % 10,00 % 50,00 % 36,67 % 100,00 %
Nacin izobrazevanja 0 0 1 10 19 30
vpliva na odloci 30 33 46 056
izbor izobrazevalne 0,00 % 0,00 % 3,33 % 33,33 % 63,33 % 100,00 % ’ ’
2 0 4 18 6 30

azevalne
institucije vpliva na 30 33 387 0.97
odlocitev za izbor 6,67 % 0,00 % 13,33 % 60,00 % 20,00 % 100,00 % ’ ’
izobrazevalne
storitve.
Kvaliteta 0 0 0 4 26 30
izobrazevanja
}?iStTY?,Il(:) vplil\'a er 30 33 487 035
odlocitev za izbor 0,00 % 0,00 % 0,00 % 13,33 % 86,67 % 100,00 %
izobrazevalne
storitve.
Potek izobrazevanja 0 1 0 9 20 30
bistveno vpliva na
odloditev za izbor 30 33 4.6 0,67
izobrazevalne 0,00 % 3,33 % 0,00 % 30,00 % 66,67 % 100,00 %
storitve.
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V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri cemer je na vprasanje o dejavnikih vpliva na odlocitve za izbor izobrazevalne storitve
veljavno odgovorilo 30 anketirancev. Anketiranci so izpostavili, da kvaliteta izobrazevanja bistveno vpliva na izbor izobrazevalne
storitve, saj je bilo pri trditvi o kvaliteti izobrazevanja dosezeno najvisje povpredje, in sicer 4,87 s standardnim odklonom 0,35.
Anketiranci Se izpostavljajo, da na izbor izobrazevalne storitve pomembno vplivata tudi nacin in potek izobrazevanja. Trditev o
tem, da nacin izobrazevanja vpliva na odlocitev za izbor izobrazevalne institucije, so anketiranci ocenili povprecno 4,60 s
standardnim odklonom 0,56 in trditev o poteku izobrazevanja s povprecjem 4,60 s standardnim odklonom 0,67. Trditev o vplivu
ugleda na odlocitev za izbor izobrazevalne storitve je dosegla povprecje 4,20 s standardnim odklonom 0,76. Najnizjo oceno so
anketiranci namenili trditvi o vplivu lokacije na izbor izobrazevalne storitve, in sicer je povpreéna ocena trditve znasala 3,87 s

standardnim odklonom 0,97.

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o nacinih pridobivanja znanja veljavno odgovorilo 29
anketirancev. Anketiranci izpostavljajo, da sta pomembna dejavnika pri pridobivanju znanja pridobivanje znanja prek spleta in
dostopnost e-gradiv. Na to kazeta tudi najbolje ocenjeni trditvi v tem sklopu, in sicer povprecna ocena 4,79 s standardnim odklonom
0,41 za trditev, da so anketiranci delezni pridobivanja znanja prek spleta (MS Teams, Zoom ...) in povpre¢na ocena 4,76 s
standardnim odklonom 0,51 za trditev o dostopnosti e-gradiv. Anketiranci poudarjajo Se, da ima pomembno vlogo pri pridobivanju
znanja tudi zagotavljanje potrebne literature s strani izobrazevalne institucije (povpredje 4,48 s standardnim odklonom 0,87).
Trditev, da uporabniki znanje pridobivajo v prostorih delodajalca, je dosegla povpredje 4,28 s standardnim odklonom 0,80, trditev

o tem, da so predavatelji udelezencem izobrazevanj na voljo za dodatna pojasnila, pa povpreéje 4,24 s standardnim odklonom 0,91.
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Tabela 8: Nadini pridobivanja znanja

St.

Veljavni enot Povpredje

Niti se ne

Sene  Delnosene strinjam, niti se Delno se  Strinjam

strinjam strinjam strinjam strinjam se

Kot uporabnik znanje 29
pridobivam v prostorih 29 33 4,28 0,8
o 3,45 % 0,00 % 0,00 % 58,62 % 37,93 % | 100,00 %
delodajalca.
Na voljo so mi tudi e- 0 0 1 5 23 29
. 29 33 4,76 0,51
gradiva. 0,00 % 0,00 % 3,45 % 17,24 % 79,31 % | 100,00 %
Delezen sem pridobivanja 0 0 0 6 23 29
znanja prek spleta (MS 29 33 4,79 0,41
0,00 % 0,00 % 0,00 % 20,69 % 79,31 % | 100,00 %
Teams, Zoom ...).
Predavatelji so mi na voljo 1 0 3 12 13 29
. 29 33 4,24 0,91
za dodatna pojasnila. 3,45 % 0,00 % 10,34 % 41,38 % 44,83 % | 100,00 %
Izobrazevalna institucija mi 1 0 1 9 18 29
zagotavlja potrebno 29 33 4,48 0,87
. 3,45 % 0,00 % 3,45 % 31,03 % 62,07 % | 100,00 %
literaturo.

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri cemer je na vprasanje o izzivih pri prenosih znanja v delovno okolje veljavno
odgovorilo 30 anketirancev. Anketiranci so izpostavili, da se najpogosteje srecujejo z izzivom pomanjkanja sredstev (tako
materialnih in finan¢nih) v organizaciji, kjer so zaposleni, in to jim predstavlja najvecjo oviro za prenos znanja v delovno okolje
(povpredje 4,17 s standardnim odklonom 1,29). Precej pogost izziv, s katerim se anketiranci srecujejo, je ta, da zaznavajo razkorak
med teorijo in prakso, kar so v povprec¢ju anketiranci ocenili s 3,73 s standardnim odklonom 1,26. Strah pred napakami je sicer

nekoliko prisoten, vendar ni glavna ovira, ki bi zmanjsevala pripravljenost za preizkusanje novih znanj v organizaciji (povpredje
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2,93 s standardnim odklonom 1,26). Trditev o pomanjkanju ¢asa v lastni organizaciji za namen prenasanja znanja so anketiranci
povpreéno ocenili z 2,87 s standardnim odklonom 1,306, trditev o pomanjkanju motivacije med zaposlenimi za implementacijo

novega znanja pa v povprecju z 2,77 s standardnim odklonom 1,48.

Tabela 9: Izzivi pri prenosih znanja v delovno okolje

St. Std.
Veljavni enot = Povprecje odklon

Niti se ne
Sene  Delno se ne  strinjam, niti se Delno se  Strinjam
strinjam strinjam strinjam strinjam se Skupaj

Lastna organizacija ne 30

a dovolj ¢asa za 30 33 2,87 1,36
je novega znanja. 23,33 % 20,00 % 10,00 % 40,00 % 6,67 % 100,00 %
Strah pred napakami 6 5 5 13 1 30
zmanjsuje pripravljenost za 30 33 2903 126
preizkusanje novih znanj med 20,00 % 16,67 % 16,67 % 43,33 % 3,33 % 100,00 % ? ’
zaposlenimi.
V organiza
3 1 1 8 17 30
30 33 4,17 1,29
) ! 10,00 % 3,33 % 3,33 % 26,67 % 56,67 % | 100,00 %
znanja v delovno okolje.
Med zaposl'cnimi javljz 9 4 7 5 5 30
ol o o 30 33 2,77 1,48
TEyplCTETIAETO AENEE? 30,00 % 13,33 % 23,33 % 16,67 % 16,67 % | 100,00 %
znanja.
UdeleZzenci izobrazevanj 2 4 4 10 10 30
zaznavajo razkorak med 30 33 3,73 1,26

S ay—— 6,67 % 13,33 % 13,33 % 3333% | 33,33% | 100,00 %
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Tabela 10: Uspesnost pri opravljanju zakljué¢nega prevetjanja znanja

St.
Veljavni  enot Povpreéje
Niti se ne
Delno se strinjam,
Se ne ne niti se Delno se Strinjam
strinjam strinjam strinjam strinjam se Skupaj

Predavanja v zi 27

0,00 % 3,70 % 44,44 % 37,04 % 14,81 % 100,00 % 27 33 3,63 0.79

0 0 3 6 18 27
literature mi omogoca lazjo
ptipravo na zakljuéno 0,00 % 0,00 % 11,11 % 22,22% 66,67 % 100,00 % 27 33 456 0.7
preverjanje zt 5
Dostop do e-gradiv mi 0 0 2 7 18 27
omogoca lazjo pripravo na
zakljuéno preverjanje 0,00 % 0,00 % 7,41 % 25,93 % 606,67 % 100,00 % 2 3 439 0,64
znanja.
Prisotnost na predavanjih 0 0 6 9 12 27
vpliva na moj koncni
rezultat zaklju¢nega 0,00 % 0,00 % 22,22% 33,33 % 44,44 % 100,00 % 27 33 422 08
preverjanja znanja.
Vmesno preverjanje znanja 0 0 7 8 12 27
pomembno vpliva j 27 33 419 0.83
kon¢ni rezultat Cneg: 0,00 % 0,00 % 25,93 % 29,63 % 44,44 % 100,00 % ’ ’
erjanja zna

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o uspesnosti udelezencev izobrazevanj pri opravljanju
zakljuénega preverjanja znanja veljavno odgovorilo 27 anketirancev. Anketiranci izpostavljajo, da k uspesnosti udelezencev
izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja bistveno pripomoreta dostop do e-gradiv (povprecje 4,59 s standardnim
odklonom 0,64) in dostop do ustrezne literature (povprecje 4,56 s standardnim odklonom 0,70), ki udelezencem izobrazevanj
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omogocata lazjo pripravo na zaklju¢no preverjanje znanja. Trditev, povezana s prisotnostjo na predavanjih in posledi¢no boljsim
rezultatom pri zakljucnem preverjanju znanja udelezenca, so anketiranci ocenili s povpreéjem 4,22 s standardnim odklonom 0,80.
Trditev o pomenu vmesnega preverjanja znanja in vplivu na konéni rezultat pri zaklju¢nem preverjanju znanja so anketiranci ocenili
s povprecjem 4,19 s standardnim odklonom 0,83. Trditev o pomenu predavanj v zivo pa so anketiranci povprecno ocenili s 3,63 s

standardnim odklonom 0,79.

V raziskavi je sodelovalo 33 anketirancev, pri ¢emer je na vprasanje o uporabi digitalne tehnologije veljavno odgovorilo 26
anketirancev. Anketiranci poudarjajo, da jim je zaradi uporabe digitalne tehnologije omogoceno hitrejse pridobivanje znanja
(povprecje 4,77 s standardnim odklonom 0,51) in lazje pridobivanje znanja (povprecje 4,72 s standardnim odklonom 0,61). Trditev,
da so z uporabo tehnologije anketiranci bolj fleksibilni pri razporejanju svojega ¢asa za ucenje, anketiranci v povprecju ocenjujejo s
4,65 s standardnim odklonom 0,75. Trditev, da uporaba digitalne tehnologije omogoca bolj poglobljeno pridobivanje znanja, je bila
ocenjena s povprecjem 4,50 s standardnim odklonom 0,95. Trditev o bolj uc¢inkovitem pridobivanju znanja zaradi uporabe digitalne

tehnologije pa so anketiranci v povprecju ocenili s 4,35 s standardnim odklonom 1,02.
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Tabela 11: Uporaba digitalnih tehnologij

St. Std.
Veljavni = enot = Povpre¢je  odklon
Niti se ne
Se ne Delno se ne  strinjam, niti se Delno se Strinjam
strinjam strinjam strinjam strinjam se
Zaradi uporabe digitalnih
tehnologij mi je
omogoceno bolj
N IS RTINS 100,00 %
jeno pridobivanje
Zaradi uporabe digitalnih 0 0 1 4 21 26
tehnologij mi je
. o 26 33 477 0,51
omogoceno hitrejse 0,00 % 0,00 % 3,85 % 15,38 % 80,77 % 100,00 %
pridobivanje znanja.
Uporaba digitalnih 0 0 2 3 20 25
7 25 33 4,72 0,01
. 0,00 % 0,00 % 8,00 % 12,00 % 80,00 % 100,00 %
nje znanja.
orabo digitalnih 0 1 1 4 20 26
tehnologij pri pridobivanju
ja sem bolj
. 26 33 4,65 0,75
len/-a pri 0,00 % 3,85 % 3,85 % 15,38 % 76,92 % 100,00 %
razporejanju ¢asa za
ucenje.
Pridobivanje znanja z 1 0 4 5 16 26
uporabo digitalnih
L 26 33 4,35 1,02
tehnologij je bolj 3,85 % 0,00 % 15,38 % 19,23 % 61,54 % 100,00 %
ucinkovito.
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ZAPIS INTERVJUJA

Predstavitev intervjuvanke

Poglobljeni intervju smo opravili z go. Petro Zidar, predstavnico DIZI, ki se ukvarja
z izobrazevanjem davénih svetovalcev in ra¢unovodij. Zaposlena je na delovnem
mestu organizatorke dogodkov in skrbnice clanov, njene naloge pa med drugim
vkljucujejo skrb za vse dogodke v Zivo in prek spleta, poleg tega je odgovorna tudi

za delo s ¢lani.

Za uvod bi vas prosila, da na kratko opisete vaso vlogo v podjetju in poveste

malo vec o izobraZevanjih, ki jih ponuja vasa organizacija.

»Smo DIZI, ki je del Skupine Simic & partneryi, d. o. 0. Ukvarjamo se 3 izobragevanjem
davinih svetovaleev in racunovodi. Na tem podrodiu delamo $e 25 let. Sama sem zaposiena na
mestu organizatorke dogodkov in skrbnice danov. Moja primarna naloga je skrb za vse dogodke
v Zivo in na spletn, poleg tega skrbim Se za delo s dani. To pomeni, da sem neposredno povezana

§ tem, kako se clani izobragujejo.

Izdajamo tudi razlicna potrdila, ki jib dani potrebujejo a potrebe porolanja, in organizirano
davino akademijo, ki je trimesecni program za pridobitev licence davinega svetovalea/ davine

svetovalfe.

Na leto izvedemo deset sreanj clanov. Izvajamo tndi kongres davinibh svetovalcev v majn in
novembru, namenjena davinim svetovalcem in racunovodjem. V" maju in novembru izvajamo tudi
davino izobragevalne dneve v Sloveniji in tujini. V" tujini se na dogodkib nkvarjamo 3 davino
problematiko gostujole drgave. Poleg glavnibh dogodkov igvajamo tndi razilitne izobragevalne
dogodfke 2 druzenjem, kot so novoletna srecanja, davini zajtrki in aktnalni webinarji. Na ta nacin

skrbimo a povezovanje clanoy in aktivno povezovange stroke skozi prakso.«

Prvo raziskovalno vprasanje je preucevalo dejavnike vpliva na odlocitve za
izobrazevalne storitve, pri ¢emer so anketiranci izpostavili, da ima najvedji vpliv na
izbor izobrazevalne storitve kakovost programov izobrazevalne institucije.
Anketiranci so izpostavili e, da na izbor izobrazevalne institucije pomembno
vplivata nacin in potek izobrazevanja. Med manj pomembna dejavnika so anketiranci

uvrstili lokacijo izobrazevalne institucije in ugled izobrazevalne institucije.
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Kako komentirate te rezultate oziroma kako vidite rezultate z vidika vasih
izkusenj?

»Rezultat se mi di predvidljiv, saj se za izobragevanje fani agotovo odlolajo na podlagi programa
in pa tega, kako je ta njibov dan igobragevanja sestavljen.«

Drugo raziskovalno vprasanje je bilo usmerjeno v nacine pridobivanja znanja. Z
raziskavo smo ugotovili, da ima tehnologija pomembno vlogo pri pridobivanju
znanja, saj omogoca pridobivanje znanja prek spleta, hkrati pa omogoca dostop do
e-gradiv. Na pridobivanje znanja ima pomemben vpliv tudi zagotavljanje vse
potrebne literature. Med manj pomembna dejavnika pri pridobivanju znanja so
anketiranci uvrstili pridobivanje znanja v prostorih delodajalca in moznost

pridobitve dodatnih pojasnil predavatelja.

Se strinjate, da pridobivanje znanja v prostorih delodajalca in moZnost
pridobitve dodatnih pojasnil nista tako pomembna v primerjavi s
tehnologijo? Kaj to pomeni v praksi?

»Pri nas udelegenci Se vedno precej koristijo dodatne raglage predavateljev in se radi obrnejo na
njih. Tebnologija je udelegencem danes gagotovo bligje. Pri nas se veliko udelezujejo dogodkov, ki
potekajo prek spleta, vedno pa ndelegenci graven Zelijo tudi gradivo. Toref gradivo, ki ga pripravi
predavatelj. Predavateljevo gradivo Zelijo udelegenci tudi dobiti k sebi, da ga imajo potem na
razpolago a nporabo na daljse lasovno obdobjec.

»Strinjala bi se, da se dani veliko odlolajo za izobragevanja, kjer gre za aktnalne zadeve. Pri
vedjih izobragevanjib se rajsi odlodajo za dogodke, zagotovo pa je manj izobragevanja v samem

podjetin.«

Tretje raziskovalno vprasanje je preucevalo izzive, s katerimi se udelezenci
izobrazevanj srecujejo pri prenosu znanj v delovno okolje. Ugotovili smo, da
udelezenci izobrazevanj najveckrat srecujejo z izzivi pomanjkanja virov v
organizaciji, tako materialnih kot tudi finan¢nih, ter da pri prenosu znanj zaznavajo
razkorak med teorijo in prakso. Redkeje se v organizaciji pojavljajo dejavniki
pomanjkanja casa ter strahu pred napakami in pomanjkanje motivacije med

zaposlenimi.
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Kaj je po vasem mnenju tisto klju¢no, kar lahko organizacije naredijo, da
udeleZencem izobraZevanj olajSajo prenasanje znanja v organizacijo?

»V proi vrsti bi igpostavila, da so izobragevalni programi cenovno dostopni in da se vse ves
delodajalcev odlola za to, da svoje zaposlene v Cim veljem Stevilu prijavlja na ta igobragevanja.
Poudarila bi se, da se mi 3di pomembno gagotavijanje lm vec uporabnib gradiv, ki so dostopna
tudi enostavno, bregplacno ali so namenjena, recimo tako kot v nasem primern, danom nasega

instituta. Po mojem mnenju sta to dva pomembna dejavnika.

Pri nas organiziramo brezplaina sreianja, ki se jib udelegnjejo vsi nasi dant. To pomeni tudi vedja
podjetia, kar posledicno pomeni Se vec zaposlenib. S tem odpiramo moznost $irsi publikz, kar se

mii 2di igjemno pomenmbno.«

Cetrto raziskovalno vprasanje se je osredotocalo na uspesnost udelezencev
izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja. Ugotovili smo, da je za
udelezence izobrazevanj pri opravljanju zakljucnega preverjanja znanja kljucnega
pomena, da imajo dostop do ustrezne literature in e-gradiv. Prisotnost na
predavanjih ima pomemben vpliv, medtem ko dejavnika vmesnega preverjanja
znanja in predavanja v zivo nimata bistvenega vpliva na uspesnost udelezencev

izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja.

Kako se ti izsledki ujemajo z vaso prakso v podjetju? Se strinjate s tem, kar so
izpostavili anketiranci, oziroma kaj je tisto, kar vi menite, da ima bistven vpliv
na uspeSnost udeleZencev izobraZevanj pri opravljanju zakljucnega
preverjanja znanja?

»Pondarila bi, da je pomentbno, da imajo clani dostop do gradiv med predavanyi in po predavanjih.

Pri nas clanom puséamo odprt dostop, da so jim ta gradiva na voljo ves cas igobragevanya.

Zdi se mi, da je uspesnost pogojena s tem, da so clani prisotni na predavanjih, saj so to zabtevne
davéne teme in je nujna tudi fizicna prisotnost na predavanjib. Po nasib izkusnjah boljse rezultate
dosegajo tisti 3 aktivno udelebo — prek spleta in/ali v Zivo — samo da so prisotni. Prisotnost
vpliva na uspesnost, saj so lani ndeleseni v tem postopku izobragevanja, se med sabo tudi
povezujejo, Rar se kaze predvsem pri davéni akademii. Udelegenci, ki so prisotni na predavanjib,
50 bolj uspesni in hitreje napredujejo.«
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Ali se uspesnost izobraZevanj kaj razlikuje glede na to, ali so izvedena
hibridno ali ne?

»Rekla bi, da vsaj pri Davini akademiji Ivana Simica se mi 3di, da so tisti, ki so v predavalnici,
bolj uspesni od tistib, ki postusajo predavanja prek spleta. Ce je ndelesenec prisoten samo prek

Spleta, ima manjso uspesnost kakor tisti, ki je prisoten v predavalnici.«

Zadnje raziskovalno vprasanje se je osredotocalo na uporabo digitalne tehnologije.
Ugotovili smo, da uporaba digitalne tehnologije udelezencem izobrazevanj omogoca
hitrejse in lazje pridobivanje znanja. Poleg tega je bilo izpostavljeno, da uporaba
digitalne tehnologije omogoca fleksibilnost glede casa za ucenje. Kot manj
pomembna dejavnika pri tehnologiji sta se pokazala njena vloga pri poglobljenem
pridobivanju znanja in pri tem, da je zaradi uporabe digitalne tehnologije

pridobivanja znanja bolj u¢inkovito.

Kaksni so trendi glede uporabe digitalne tehnologije v vasi organizaciji v
izobraZevalnem procesu in kakSen vpliv ima po vasem mnenju digitalna
tehnologija na pridobivanje znanja?

»Trend: izobragevanja se sigurno usmerjajo v bibridno oziroma vedno bolj v strogo online
izobragevanja. Tebnologija novedobnib izobragevalnibh platform omogoia, da se izobragevanja
izvajajo hibridno tudi 3 v naprej posnetimi vsebinami ali dodatnimi elementi (npr. kvizi), kjer
udelegenci hitro preverijo svoje pridobljeno nanje.

Pri nas smo se odlolili, da bomo udelesencem omogolali hibridno izobragevanje, kjer je enaka
igkusnja zagotovljena za vse, tore tiste, ki so prisotni v predavalnici, kot tudi tiste, ki so prisotni
na daljavo. To se mi 2di kljucnega pomena pri uporabi tebnologije, saj je kakovost podajanja
gnanja v primeru davine stroke nujna. Dober primer uporabe tehnologije se je pri nas pokazal na
mesenib srecanjibh clanov, ko smo le-te prestavili i sreanj v $ivo na predavanja na spletn. T akrat
se je ndelezha danov poveiala za 400 Yo in sreanja so postala eden najpomembnejsih elementov
Hanstva. Stasoma se je povelevala tudi aktivnost na srecanjib, toref udelegenci so se priceli aktivno

vklapljati v predavange.

Menim, da tebnologija v vedji meri labko elo hitro dostavi informacije, ki jib davini svetovalei in
ralunovodje potrebujejo — torej iz danes na jutri. Nam kot organizatorjem igobragevanj pa to

omogoca hitrejse kreiranje dogodkov in prenasanje gnanja.
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Smiselno je poundariti, da se udelegenci pri zabtevnesib temah Se vedno raje odlocajo za predavanja
v Zivo, saj nujno potrebujejo poglobljene razlage teme, ki pa je mogoca le skozi odprto diskusijo. To

v primeri uporabe hibridnega sistema Se ni popolnoma omogoceno.

Za konec bi igpostavila en element iobragevany, ki sem ga opazila skozi delo, in to je, da
tehnologija ne omogoca odprte diskusije med odmori, ko se thejo poxnanstva, imenjujejo izRusnje

in predelujejo primeri, ki so zaradi gaupnosti podatkov omejent na ndelesenca in predavatelja.«
5 Diskusija

Marketing za izobrazevalne institucije je posebna oblika marketinga, saj od
izobrazevalnih institucij zahteva, da se v sedanjem svetu, ko je v ospredju
tehnologija, prilagodijo in tehnologijo v najvedji mozni meri vkljucijo v svoj nacrt
poslovanja. Pri tem ima pomembno vlogo digitalni marketing, ki ponuja mnogo
priloznosti za izobrazevalne institucije — od grajenja institucionalne blagovne

znamke do novih nac¢inov komuniciranja z uporabniki storitev.

Namen tega poglavija je prikazati pomen ugotovitev lastne raziskave in poglobljenega
intervjuja, ki smo ga izvedli s predstavnico DIZI, go. Petro Zidar, ter podati predloge
za izboljsanje stanja na tem podrocju. Posebej smo se osredotocili na dejavnike, ki
botrujejo odlocitvi za izbor izobrazevalne storitve, izzive pri prenosih znanja v
delovno okolje in vlogo tehnologije v celotnem izobrazevalnem procesu — od
pridobivanja znanja do vpliva na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri opravljanju

zakljucnega preverjanja znanja.

Znotraj prvega raziskovalnega vprasanja smo proucevali dejavnike vpliva na
odlocitev za izbor izobrazevalne storitve. Z raziskovalnim vprasanjem smo
preverjali, kateri so tisti klju¢ni dejavniki, ki bistveno pripomorejo k odlocitvi za
izbor izobrazevalne storitve. Kot dejavnike, ki imajo vpliv na odlocitev za izbor
izobrazevalne storitve, smo opredelili ugled izobrazevalne institucije, nacin
izobrazevanja, lokacijo izobrazevalne institucije, kakovost izobrazevanja in potek
izobrazevanja. Z raziskovalnim vprasanjem smo ugotavljali klju¢ne dejavnike, ki
vplivajo na izbor izobrazevalne storitve. Dejavnike smo preverjali na nacin, da smo
podali trditve, anketiranci pa so na lestvici strinjanja (1-5) oznacili, v koliksni meri

se s podano trditvijo strinjajo.
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Ugotovili smo, da ima kakovost izobrazevanja bistven vpliv na odlocitev za izbor
izobrazevalne institucije. Poleg tega anketiranci velik pomen pripisujejo nacinu
izobrazevanja in poteku izobrazevanja, ki prav tako pomembno vplivata na izbor
izobrazevalne storitve. Tudi predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, poudarja, da sta
program in to, kako je sam dan izobrazevanja sestavljen, vsekakor odlocilna

dejavnika pri izbiri izobrazevalne storitve.

Ugled naj bi veljal za enega klju¢nih dejavnikov pri odlocitvi na izbor izobrazevalne
institucije, vendar so anketiranci ugled razvrstili med zadnja dejavnika glede na
pomembnost za izbor izobrazevalne storitve. Ob prebiranju literature smo zasledili,
da je ugled eden izmed pomembnejsih dejavnikov pri izbiri izobrazevalne storitve,
vendar smo z lastno raziskavo ugotovili, da v slovenskem prostoru zaenkrat v
ospredju ostajajo kakovost programov izobrazevalnih institucij ter potek in nacin

izobrazevanja.

Tudi lokacija v slovenskem prostoru nima bistvenega vpliva na odlocitev za izbor
izobrazevalne storitve, kar je potrdila tudi nasa raziskava. To potrjujejo tudi drugi
avtorji, ki lokacijo prav tako uvrsc¢ajo med manj pomembne dejavnike (Barrie, 2020).
Predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, na tem mestu izpostavlja Se, da so rezultati

raziskave o dejavnikih vpliva na odlocitve za izobrazevanje predvidljivi.

V okviru tega priporocamo, da se izobrazevalne institucije osredotocijo na kakovost
storitev, ki jih ponujajo, saj bodo na ta nacin lazje pridobile ve¢ uporabnikov storitev.
Prav tako morajo izobrazevalne institucije posebno pozornost usmeriti na celoten
potek izobrazevalnega procesa ter nacin izobrazevanja ter posebej obravnavati
dejavnika poteka in nacina izobrazevanja. Glede dejavnika lokacija smo ugotovili, da
sodi med manj pomembne dejavnike, zato na tem mestu priporocamo dobro IT
podporo uporabnikom storitev. V kolikor bodo imeli uporabniki storitev dobro
podporo in moznost pridobivanja znanja prek spleta, potem za izobrazevalne

institucije lokacija ni bistvenega pomena.

Drugo raziskovalno vprasanje je bilo usmetjeno v preucevanje nacinov pridobivanja
znanja. Z raziskovalnim vprasanjem smo preverjali, na kaksne nacine udelezenci
izobrazevanj najpogosteje pridobivajo znanje. V raziskavi smo nacine pridobivanja
znanja opredelili kot pridobivanje znanja v prostorih delodajalca, pridobivanje
znanja prek dostopnosti e-gradiv, pridobivanje znanja prek spleta, pridobivanje

znanja z mozno dodatno razlago predavateljev in pridobivanje znanja na nacin, da
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izobrazevalna institucija zagotavlja potrebno literaturo. Dejavnike smo preverjali na
nacin, da smo podali trditve, anketiranci pa so na lestvici strinjanja (1-5) oznacili, v

kolik§ni meri se s podano trditvijo strinjajo.

Ugotovili smo, da imata pri pridobivanju znanja pomemben vpliv pridobivanje
znanja prek spleta (MS Teams, Zoom ...) kot tudi dostopnost do e-gradiv.
Ugotavljamo, da je za pridobivanje znanja pomembno tudi to, da izobrazevalna
institucija uporabnikom izobrazevalnih storitev zagotavlja vso potrebno literaturo,
medtem ko je lastna raziskava pokazala, da med manj pomembna dejavnika sodita
pridobivanje znanja v prostorih delodajalca in moznost dodatnih pojasnil

predavatelja.

Medtem je nasprotno v intervjuju izpostavila predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, ki
je izpostavila, da se pri njih v podjetju udeleZenci izobrazevanj $e vedno obracajo na

predavatelje z namenom, da bi pridobili dodatne razlage.

Predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, poudarja Se, da ima tehnologija danes klju¢no
vlogo, pri ¢emer je pomembno izpostaviti visoko udelezbo na dogodkih, ki se
izvajajo prek spleta. Kot pomembno je izpostavila tudi to, da si udelezenci
izobrazevanj zelijo dostopa do gradiva — tistega, ki ga pripravi predavatelj in jim je
potem na voljo za uporabo na daljSe ¢asovno obdobje. Udelezenci izobrazevanj se
za pridobivanje znanja, kadar gre za aktualne teme, raje udelezujejo dogodkov,
medtem ko predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, pritrjuje temu, da se jih manj

izobrazuje v samem podjetju.

Opazamo, da je danes pomembna predvsem prilagodljivost izobrazevalnih institucij
uporabnikom izobrazevalnih storitev. V kolikor se bodo izobrazevalne institucije
znale in zmogle prilagoditi tako uporabnikom kot tudi hitro spreminjajocim se
razmeram v svetu bodo uporabniki storitev lazje dostopali do izobrazevanj, ki se
bodo izvajala prek spleta, prav tako pa bodo imeli dostop do e-gradiv, kar bo

posledi¢no olajsalo pridobivanje znanja za uporabnike izobrazevalnih storitev.

V okviru tega priporo¢amo, da se organizacije prilagodijo dobi digitalizacije in za
svoja izobrazevanja, ki sicer potekajo na lokaciji, ponudijo moznost spremljanja prek
spleta. Poleg tega ocenjujemo, da je dostopnost do e-gradiv bistvenega pomena, saj
to olajsa pridobivanje znanja, hkrati pa izboljsuje izkusnjo uporabnika izobrazevalne

storitve.
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Tretje raziskovalno vprasanje se je osredotocalo na izzive, s katerimi se udelezenci
izobrazevanj stecujejo pri prenosih znanja v delovno okolje. Z raziskovalnim
vprasanjem smo preverjali, kateri so tisti kljucni izzivi, ki se pojavljajo pri prenosih
znanja v delovno okolje. Kot mozne izzive, s katerimi se srecujejo udelezenci
izobrazevanj pri prenosih znanja v delovno okolje, smo opredelili pomanjkanje ¢asa
za prenasanje novega znanja, strah pred napakami, ki zmanjsuje pripravljenost za
preizkusanje novih znanj med zaposlenimi, pomanjkanje sredstev v lastni
organizaciji (materialnih in finanénih sredstev), pomanjkanje motivacije za
implementacijo novega znanja in zaznavanje razkoraka med teotijo in prakso.
Dejavnike smo preverjali na nacin, da smo podali trditve, anketiranci pa so na lestvici

strinjanja (1-5) oznacili, v koliksni meri se s podano trditvijo strinjajo.

Ugotovili smo, da je najvedji izziv pri prenosih znanja v delovno okolje pomanjkanje
materialnih in financénih sredstev v organizaciji, kjer so udelezenci izobrazevanj
zaposleni. Poleg tega udelezenci izobrazevanj zaznavajo velik razkorak med teorijo
in prakso. Z lastno raziskavo smo ugotovili, da se med zaposlenimi pojavljajo strah
pred napakami, ki zmanjSuje pripravljenost za preizkusanje novih znanj, in da
pogosto v organizacijah ni dovolj ¢asa za prenasanje novega znanja. Redkeje pa se v
organizacijah pojavlja pomanjkanje motivacije med zaposlenimi za implementacijo

novega znanja.

Kot sta potrdila ze Widiyati in Prihantoro (2023), je na tem mestu v organizaciji
kljucen izobrazevalni oddelek kadrovske sluzbe, saj skrbi za organizacijo, pripravo
in izvedbo internih izobrazevanj. Zaklju¢imo lahko, da je kadrovski oddelek v
organizaciji kljucen za prenos znanja v organizacijo, saj ne pomaga le pri organizaciji,
pripravi in izvedbi izobrazevanj, vendar nudi tudi vso potrebno organizacijsko

podporo udelezencem izobrazevan;.

Predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, izpostavlja, da bi bili prenosi znanja v
organizacijo lazji, v kolikor bi bilo zagotovljenih ve¢ bolj cenovno dostopnih
programov oziroma bi izobrazevalne institucije zagotavljale ve¢ gradiv in bi bila
gradiva dostopna brezplacno. Izpostavi tudi primer dobre prakse, kot ga imajo v

DIZI, in sicer dostopna gradiva za njihove ¢lane.

Menimo, da se uporabniki izobrazevalnih storitev pri prenosih znanja v delovno
okolje srecujejo z izzivi, za katere je pomembno, da jih organizacija ustrezno naslovi.

Pri prenosu znanja v organizacijo je bistvena vloga kadrovskega oddelka, ki nudi na
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eni strani organizacijsko podporo udelezencu izobrazevanj, na drugi strani pa skrbi,
da je znanje med drugimi zaposlenimi sprejeto in da so zaposleni motivirani za

pridobivanje novega znanja.

V okviru tega priporocamo, da se organizacije osredotocijo na udelezence
izobrazevanj in jim nudijo dovolj podpore, da bodo udelezenci izobrazevanj znanje
znali in zmogli prenesti v delovno okolje. V tem kontekstu lahko organizacija za
uporabnike izobrazevanj najvec¢ naredi s tem, da uporabnikom izobrazevanj zagotovi
vse potrebne vire (tako materialne kot tudi financne) ter se osredotoci na odpravo
razkoraka med teotijo in prakso. Pomembno vlogo pti prenosih znanja v delovno
okolje igra tudi kadrovski oddelek, ki nudi na eni strani vso potrebno podporo
udelezencem izobrazevanj, tako iz casovnega in organizacijskega vidika, na drugi
strani pa je posrednik pri drugih zaposlenih v organizaciji z namenom, da zaposleni
v organizaciji novo znanje lazje sprejmejo in so motivirani za pridobivanje novega
znanja. Poleg tega bi bilo smiselno razmisliti tudi o tem, koga iz organizacije poslati
na izobrazevanje in koliko ¢lanov organizacije poslati na izobrazevanje. V primeru,
da se dogodka udelezi ve¢ clanov iste organizacije, se na dogodkih srecuje, sodeluje

in spoznava vec sodelavcev.

V okviru cetrtega raziskovalnega vprasanja smo analizirali uspesnost udelezencev
izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja. Z raziskovalnim
vprasanjem smo preverjali, kateri dejavniki imajo pomemben vpliv na uspesnost
udelezencev izobrazevanj pri zaklju¢nem preverjanju znanja. Kot dejavnike, ki imajo
vpliv na uspesnost udelezencev pri opravljanju zakljucnega preverjanja znanja, smo
opredelili pomen predavanj v zivo in njihov vpliv na uspesnost udelezencev
izobrazevanj pri zakljucnem preverjanju znanja, pomen dostopa do ustrezne
literature in dostopa do e-gradiv in vpliv na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri
zakljuénem preverjanju znanja, vpliv prisotnosti na predavanjih in uspesnost
udelezencev izobrazevanj pri zakljuénem preverjanju znanja ter pomen vmesnega
preverjanja znanja in njegov vpliv na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri

zakljuénem preverjanju znanja.

7 raziskovalnim vprasanjem smo preverjali, kateri dejavniki so tisti kljucni, ki
vplivajo na uspesnost udelezencev izobrazevanj pri zakljuénem preverjanju znanja.
Dejavnike smo preverjali na nacin, da smo podali trditve, anketiranci pa so na lestvici

strinjanja (1-5) oznacili, v koliksni meri se s podano trditvijo strinjajo.
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Ugotovili smo, da imata dejavnika dostop do e-gradiv in dostop do ustrezne
literature pomembno vlogo pri pripravi na zakljutno preverjanje znanja, saj
udelezencem izobrazevanj omogocata lazjo pripravo na zakljuéno preverjanje

znanja.

Prisotnost na predavanjih je dejavnik, ki pomembno vpliva na uspesnost
udelezencev izobrazevanj pti zakljuénem preverjanju znanja, medtem ko dejavnik
vmesnega preverjanja znanja in dejavnik predavanj v Zivo nimata bistvenega pomena
za uspes$nost udelezencev izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja
znanja. Tudi predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, poudarja, da je dostop do gradiva
pomemben in ob tem izpostavlja, da je po njenem mnenju uspesnost udelezencev
izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja pogojena s prisotnostjo
na predavanjih, saj prisotnost na predavanjih omogoca povezovanje udelezencev
izobrazevanj in posledi¢no boljso uspe$nost udelezencev izobrazevanj, ki so prisotni

na predavanjih.

Ugotavljamo, da je za izobrazevalne institucije bistvenega pomena, da udelezencem
izobrazevanj zagotavljajo dostop do ustrezne literature in dostop do e-gradiv, saj
smo skozi lastno raziskavo ugotovili, da sta ta dva dejavnika najpomembnejsa v vrsti
dejavnikov, ki so bili zajeti v raziskavi in imajo vpliv na uspesnost udelezencev

izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja znanja.

Izobrazevalnim institucijam priporo¢amo, da izobrazevanja izvajajo na hibridni
nacin oziroma da za izobrazevanja, ki se izvajajo v zivo, udelezencem izobrazevanj
ponudijo tudi moznost spremljanja izobrazevanja prek spleta, saj smo z lastno
raziskavo ugotovili, da predavanja v zivo ne vplivajo pomembno na uspesnost

udelezencev izobrazevanj pri zakljuénem preverjanju znanja.

Nasprotno predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, poudarja, da je po njenem mnenju
uspesnost pogojena s tem, da so udelezenci izobrazevanj prisotni na predavanjih,
kot razlog pa izpostavi zahtevnost posameznih daveénih tem. Dodaja Se, da v kolikor
so udelezenci izobrazevanj udelezeni v postopku izobrazevanja, jim to omogoca

povezovanje in hitrej$e napredovanje.

Izobrazevalnim institucijam zato priporocamo tudi, da udelezencem izobrazevanj
zagotovijo dostop do ustrezne literature in dostop do e-gradiv, saj to bistveno

pripomore k lazji pripravi na zaklju¢no preverjanje znanja.
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Peto raziskovalno vprasanje se je osredotocalo na uporabo digitalne tehnologije in
njen vpliv na pridobivanje znanja. Z njim smo ugotavljali, kako uporaba digitalne
tehnologije vpliva na proces pridobivanja znanja. Pri tem smo obravnavali vec
vidikov njenega vpliva, in sicer ali digitalna tehnologija omogoca bolj poglobljeno,
hitrejée in lazje pridobivanje znanja, vecjo fleksibilnost pri razporejanju casa za
ucenje ter vecjo ucinkovitost u¢nega procesa. Dejavnike smo preverjali na nacin, da
smo podali trditve, anketiranci pa so na lestvici strinjanja (1-5) oznadili, v koliksni

meti se s podano trditvijo strinjajo.

Ugotavljamo, da uporaba digitalne tehnologije v procesu izobrazevanja udelezencem
izobrazevanj omogoca predvsem hitrejSe in lazje pridobivanje znanj. Pomembno
vlogo ima uporaba digitalnih tehnologij tudi pri omogocanju fleksibilnosti oziroma
razporejanju ¢asa za ucenje. Skozi lastno raziskavo smo ugotovili, da ima tehnologija
manj pomemben vpliv na poglobljeno pridobivanje znanja in da je zaradi uporabe

digitalnih tehnologij pridobivanje znanja bolj u¢inkovito.

Predstavnica DIZI, ga. Petra Zidar, izpostavlja, da je digitalna tehnologija omogocila
hibridni sistem izobrazevanja, ki je v DIZI dobro zazivel in se izkazal za dobro
prakso. Ob tem je opozorila $e, da se je s prehodom na hibridni sistem izobrazevanja
povecala tudi udelezba na izobrazevanjih, vendar v primerih, ko gre za bolj zahtevne

teme, udelezenci se vedno raje izberejo izobrazevanja v Zzivo.

Za izobrazevalne institucije je na tem mestu izjemnega pomena implementacija
digitalne tehnologije v izobrazevalne procese, saj bo na ta nacin udelezencem
izobrazevanj omogoceno hitrejse in lazje pridobivanje znanja. Poleg tega bo uporaba
digitalne tehnologije v izobrazevalnem procesu udelezencem izobrazevanj
omogocila fleksibilnost pri razporejanju ¢asa za ucenje. Skozi lastno raziskavo smo
ugotovili, da uporaba digitalne tehnologije v izobrazevalnem procesu nima
bistvenega vpliva na bolj poglobljeno pridobivanje znanja in da bi bilo zaradi
uporabe digitalne tehnologije v izobrazevalnem procesu pridobivanje znanja bolj

ucinkovito.

Izobrazevalne institucije naj zato v svoje programe vkljucujejo digitalne tehnologije
v najvecji mozni meri, saj bo na ta nacin olajsano pridobivanje znanja udelezencem
izobrazevanj. Uporaba digitalnih tehnologij v izobrazevalnem procesu ne vpliva le
na pridobivanje znanja, temvec tudi na celoten potek in nacin pridobivanja znanja,

zaradi Cesar bo izboljsana celotna izkusnja uporabnikov izobrazevalnih storitev.
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6 Zakljucek

Raziskava, ki smo jo izvedli v okviru projekta, nam je ponudila vpogled v
razumevanje dejavnikov vpliva na odlocitve za izobrazevalne storitve in nacine
pridobivanja znanja. Z raziskavo smo identificirali klju¢ne izzive, s katerimi se
udelezenci izobrazevanj srecujejo, ko Zelijo pridobljena znanja prenesti v delovno
okolje. Poleg tega smo ugotovili, kateri so glavni dejavniki, ki pomembno prispevajo
k uspesnosti udelezencev izobrazevanj pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja
znanja, in dobili vpogled v pomen uporabe digitalne tehnologije v procesu celotnega

izobrazevanja.

Na podlagi zbranih podatkov lastne raziskave in primerjave s teoreticnimi izhodisci
smo oblikovali priporocila, ki vkljucujejo usmerjenost izobrazevalnih institucij v
kakovost storitev, ki jih ponujajo, in v oblikovanje programov, ki se lahko izvajajo
tudi prek spleta. Osrednjo vlogo pri podpori udelezencem izobrazevanj bodo Se
vedno imeli kadrovski oddelki v organizacijah, saj so prav kadrovski oddelki klju¢ni
pri zagotavljanju podpore udelezencem pri prenosu znanja v delovno okolje.
Izobrazevalnim institucijam priporocamo tudi, da udelezencem izobrazevani
omogocijo dostop do literature in e-gradiv, saj to bistveno prispeva k boljsi
uspesnosti  udelezencev pri  zakljuénem preverjanju znanja. Izobrazevalnim
institucijam ne bo pomembne prednosti prineslo le organiziranje programov prek
spleta, temve¢ tudi dejanska uporaba digitalne tehnologije v izobrazevalnem
procesu. Ta bo udelezencem omogocila boljso izkusnjo z izobrazevalno institucijo,
saj bo pridobivanje znanja zaradi uporabe digitalne tehnologije hitrejSe in

enostavnejse.

Ugotovili smo, da sta pri odlocitvi za izobrazevalno storitev $e vedno
najpomembnej$a kakovost programa ter potek in nacin izobrazevanja. Na
pridobivanje znanja in uspes$nost udeleZzencev izobrazevanj pri opravljanju
zakljuénega preverjanja znanja pomembno vpliva predvsem dostop do ustrezne
literature in e-gradiv, zaradi ¢esar udelezenci izobrazevanj znanje pridobivajo lazje in

hitreje ter so pri opravljanju zakljucnega preverjanja znanja bolj uspesni.

Predstavniki izobrazevalnih storitev ugotavljajo, da prisotnost na predavanjih Se
vedno pomembno vpliva na uspesnost pri opravljanju zaklju¢nega preverjanja

znanja in da se udeleZenci izobrazevanj precej pogosto obracajo na predavatelje z
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namenom pridobitve dodatnih pojasnil, kar pa udelezenci v raziskavi niso navedli

kot klju¢ni dejavnik uspeha.

Pri prenosih znanja v delovno okolje je najveéja ovira pomanjkanje tako financnih
kot tudi materialnih sredstev za prenose znanja v organizacijo, manjSo oviro
predstavlja (ne)motiviranost zaposlenih. Ugotavljamo Se, da pri prenosih znanja

klju¢no vlogo igra kadrovski oddelek v organizaciji.

Ena izmed klju¢nih ugotovitev je, da ima lahko vkljuc¢evanje digitalne tehnologije v
izobrazevalni proces Stevilne prednosti. Poleg tega, da udelezencem omogoca
hitrejSe in enostavnejSe pridobivanje znanja, prinasa tudi druge koristi. Digitalna
tehnologija lahko namre¢ bistveno spremeni nacin in potek izobrazevanja, kar vpliva
tako na izbiro izobrazevalne storitve kot na pridobivanje znanja prek spleta ter
dostop do e-gradiv, hkrati pa pomembno vpliva na samo pridobivanje znanja in

uspesnost udelezencev pri opravljanju zakljuénega preverjanja znanja.
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of Human Resonrce and Educational Systems. In the academic environment, she is actively involved as a student tutor,
supporting and guiding students throughout their studies. She has gained professional experience in administration,
training organization, and customer-oriented work environments. Her professional interests include human resonrce
processes, training and development support, communication, project coordination, and efficient work organization in
dynamic environments.

Petra Zidar je diplomirana organizatorka kadrovskih sistemov z ve¢ kot desetletnimi izkus$njami na
podrocju organizacije strokovnih dogodkov, upravljanja clanstva in razvoja kompetenc. Deluje v okviru
Instituta za daveéno izobrazevanje in Davéno svetovalne zbornice Slovenije, kjer vodi celovito podporo
¢lanom in koordinacijo njihovega strokovnega izobrazevanja. Njeno delo vkljucuje tudi organizacijo
formalnih in neformalnih srecanj, namenjenih krepitvi strokovne skupnosti in sodelovanju med ¢lani.
Pri svojem delu se osredotoca na ucinkovito podporo kadrovskim in strokovnim sistemom, kakovosten
prenos znanja ter zagotavljanje visoke ravni organizacijske in vsebinske izvedbe dogodkov. Perra Zidar
is a graduate HR systems organizer with over ten years of experience in the field of organizing professional events,
membership management and competence development. She works within the Tax Education Institute and the Tax
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Advisory Chamber of Slovenia, where she manages comprebensive support to members and coordination of their
professional education. Her work also includes organizing formal and informal meetings aimed at strengthening the
professional community and cooperation between members. In ber work, she focuses on effective support for HR and
professional systems, quality knowledge transfer and ensuring a bigh level of organigational and content implementation
of events.

Prof. dr. Goran Vukovi¢ je redni profesor za marketing in kadre na Fakulteti za organizacijske vede
Univerze v Mariboru. Kot strokovnjak skozi svoje raziskovalno, projektno in svetovalno delo pokriva
podrodja kadrov, timov, marketinga in nabavnega poslovanja. Je avtor znanstvenih monografij,
strokovnih in znanstvenih clankov, recenzent, prevajalec, urednik, vabljeni predavatelj na tujih
univerzah in redni udelezenec konferenc z raziskovalnega podrocja doma in v tujini. Sodeluje pri
projektih ali vodi projekte EU, kot so na primer MODI, MLAB, Implementacija modela (LACORE),
Evropsko teritorialno sodelovanje s pomoc¢jo tehnologije in znanosti ipd. Bibliografija: COBISS izpis
obsega 671 enot. Prof. dr. Goran 1 ukovic is a_full professor of marketing and human resources at the Faculty of
Onganizational Sciences of the University of Maribor. As an expert, he covers the areas of human resources, teams,
marketing and purchasing through his research, project and consulting work. He is the author of scientific monographs,
professional and scientific articles, a reviewer, translator, editor, invited lecturer at foreign universities and a regular
participant in conferences in the field of research at home and abroad. He participates in projects or leads EU projects
such as MODI, MI.AB, Model Implementation (ILACORE), Eurgpean Territorial Cooperation through Technology
and Science, ete. Bibliography: COBISS printont contains 671 units.



