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[VADAS

Lietuva jZengé j itin spartios kaitos laikotarpj. Sia kaita skatino ir iSoriniai ir vidiniai
veiksniai: globalizacija, informacinés (Ziniy) visuomenés sklaida, rinkos principais grindZiama tikio
plétra, Ziniy mastg jgave socialinés diferenciacijos ir atskirties procesai, nepalankios demografinés
tendencijos, Lietuvos integracija 1 Europos Sajungos ekonomine, kultiiring ir §vietimo erdve ir kt.
Siy krasto raida lemianéiy procesy akivaizdoje Lietuvos visuomené ir valstybé tolydziai susiduria
su ypatingo masto ir istorinés atsakomybés uZdaviniu — maksimaliai panaudoti minéty procesy
teikiamas galimybes Salies ukiniam, socialiniam ir kultiriniam gyvenimui modernizuoti,
visuomenés gerovei kelti ir uzkirsti kelig ar bent suSvelninti galimus neigiamus jy padarinius.

Aukstosios mokyklos turi didele jtakg visuomenés formavimuisi, jeigu suvokia savo kaip
nepriklausomos, kiirybinés ir aktyvios jégos vaidmenj. Siuo metu tokj vaidmenj atlikti trukdo du
tarp saves susij¢ veiksniai: nepakankamas aukStojo mokslo kaip sistemos sugebéjimas atitikti rinkos
poreikius ir gana léti aukS$tyjy mokykly vidinés veiklos tobulinimosi tempai. Svietimo jstaigy
problemoms spresti taikomi metodai yra mazai pakite ir jau nevisai atitinka laikmecio dvasia.
Lietuvai labai svarbu, kad visos mokslo institucijos tobulinty savo veiklg ir atitikty Europos
reikalavimus pagal visuotinai priimtus kriterijus. Atsiveriant Europos darbo rinkai svarbu, kad misy
Salies Svietimo sistema galéty parengti gerai iSsilavinusig darbo jéga, kuri galéty konkuruoti
Europos darbo rinkoje.

Aukstojo mokslo sektoriuje didéjant konkurencijai Salies viduje ir vis labiau patiriant
tarptautini spaudima, universitety jvaizdis jgauna lemiamg reikSme¢ sékmingai jy veiklai ar net
iSlikimui. Universitetas yra viena i§ istaigy, kurios sékminga veikla visiSkai priklauso nuo jos
jvaizdZio. Aukstojo mokslo institucijos vis agresyviau naudojasi rinkodaros komunikacija, stengiasi
pasiekti svarbiausias universitetams interesy grupes. Lietuva kol kas nepatiria pasaulyje vyraujanciy
studenty skaiciaus ir finansavimo mazé&jimo tendencijy.

Orientacija | pasaulinius Svietimo standartus, Svietimo produkty ir paslaugy kokybés,
aktualumo ir praktinés paklausos augimas tampa privalomu aukStyjy mokykly konkurencingumo
elementu, paZangios technologijos diegiamos ] ugdymo procesa, mokymo planai ir standartai
orientuojami j darbo rinkos reikalavimus, taikomus specialisty kompetencijai. Rengiant aukstosios
mokyklos plétros strategija, turi biti atsiZvelgiama ] jvairius vartotojy poreikius, aukstosios
mokyklos personalo galimybes ir motyvacija. Visa tai skatina aktyviai diegti marketingo priemones
1 auksStyjy mokykly veikla.

Atsiradusi konkurencija aukstojo mokslo rinkoje skatina Lietuvos aukstgsias mokyklas
tobulinti savo veikla, ieSkoti naujy budy iSlikti konkurencinéje kovoje. Esminé aukStosios mokyklos

marketingo uZduotis yra reguliuoti ir tirti rinkg ir paklausg, vertinti ir prognozuoti rinkos
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parametrus, orientuotis ] vartotojg, remti Svietimo produktus ir paslaugas. Rengiant marketingo
strategija biitina atsizvelgti i1 aukStosios mokyklos marketingo aplinkos pokyc¢ius, nulemtus
Siuolaikiniy visuomengs raidos salygy.

Pagrindiné problema, kuriai skiriamas visas Sis darbas: aukStyjy mokykly
konkurencingumas ir marketingo priemoniy panaudojimo galimybés veiklai tobulinti.

Baigiamojo darbo objektas — aukstojo mokslo sektorius, jo problemos, nagriné¢jamos per
marketingo prizme.

Baigiamojo darbo tikslas — atlikus teorinés metodinés literatiiros marketingo tobulinimo
temomis analiz¢ ir tyrimus parengti marketingo strategija aukstojo mokslo institucijy veiklai
tobulinti.

Numatytam baigiamojo darbo tikslui pasiekti keliami uZzdaviniai:

1. Atlikti teorinés metodingés literatiiros marketingo tobulinimo temomis analize.

2. Supazindinti su aukStojo mokslo sektoriaus tendencijomis ir iSkylanciomis
problemomis.

3. Atlikti aukStojo mokslo institucijy vartotojy nuomoniy tyrima.

4. Atlikti auksStojo mokslo sektoriaus stiprybiy ir silpnybiy analizg, identifikuoti
galimybes ir grésmes.

5. Apibendrinti tyrimo metu gautus rezultatus, pateikti marketingo metodus ir parengti

strategija, skirtg aukStojo mokslo institucijy marketingo veiklai tobulinti.

Informacijai rinkti ir marketingo tyrimui atlikti buvo naudojama teorinés metodinés literatiiros
marketingo temomis analizé, anketin¢ apklausa, analizuojami pirminiy ir antriniy duomeny
Saltiniai. Tyrimo duomenys pateikiami diagramy ir dazniy lenteliy pavidalu. Marketingo tyrimo
rezultaty analizei naudojama koreliaciné regresin¢ analizé. Baigiamajame darbe pasinaudota
moksline literatiira, Lietuvos statistikos departamento ir aukStyjy mokykly skelbiamais
duomenimis.

Baigiamaji darbg sudaro keturios dalys. Problemingje dalyje nagrinéjami aukStojo mokslo
sektorius, jam budingos problemos ir galimybés, jvertinami svarbiausi rodikliai. Teorinéje dalyje
nagrin€¢jami marketingo ypatumai nekomercing€je veikloje, atskleidZiami marketingo plétojima
veikiantys veiksniai, nagriné¢jami strateginio marketingo planavimo ypatumai ir marketingo
strategijos rengimo modeliai. Parengiama marketingo tyrimo metodika. Tyrimy dalyje atlikti
aukstyjy mokykly vartotojy nuomoniy tyrimas ir aukstojo mokslo sektoriaus stiprybiy ir silpnybiy
analizé, identifikuotos galimybés ir grésmés siekiant nustatyti pagrindinius aukstojo mokslo

institucijy marketingo veiklg lemiancius veiksnius. Remiantis teorinéje dalyje iSnagrinétais
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marketingo strategijos rengimo modeliais ir tiriamosios-analitinés dalies iSvadomis projektinéje
dalyje parengta marketingo strategija aukStojo mokslo institucijy pavyzdZziu.

Praktin¢ baigiamojo darbo reiksmé. Sis darbas supaZindina su pagrindinémis marketingo
priemonémis, turiniomis jtakos auks$tojo mokslo institucijy marketingo sistemos tobulinimui.
Remiantis marketingo strategijos rengimo proceso analize nustatyti svarbiausi veiksniai, lemiantys
marketingo veiklos efektyvumg. Atlikto aukStojo mokslo institucijy vartotojy nuomoniy tyrimo ir
auksStojo mokslo sektoriaus stiprybiy ir silpnybiy analizés iSvados leidZia numatyti aukStojo mokslo
institucijy problemy priezastis. Nustatytoms problemoms spresti pritaikyti marketingo metodai ir
parengta marketingo strategija. Sio darbo naujumas yra tas, kad parodyta aukstojo mokslo sistemos

paslaugy kokybes keélimo galimybé naudojant marketingo tyrimus ir taikant marketingo priemones.
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1.  AUKSTOJO MOKSLO SISTEMOS PLETROS
TENDENCIJOS: MARKETINGO ASPEKTAS

1.1. Aukstasis mokslas kaip visuomeniné gérybé

Ekonomikoje visuomenine gerybe laikoma tai, ka3 Zmonés gali naudoti nevarZydami kity
galimybés taip pat ja naudoti. Grynoji visuomeniné geérybé pasitaiko labai retai. IS principo
visuomeninés gérybés negali duoti pelno, kadangi pri¢jimas prie jy negali biiti apribotas. Todél
visuomenines gerybes dazniausiai suteikia valstybé.

Klausimas, kiek aukStasis mokslas atitinka paplitusig visuomeninés gerybés savoka, turi
kompleksini pobudj. Esant situacijai, kai valstybinis finansavimas maZinamas lygiagreciai su
aukstojo mokslo kaip paslaugos skirtos pardavimui globalizacija, Sis klausimas svarstomas visuose
lygiuose — vyriausybg¢je, tarp universitety vadovy, studenty tarpe.

Aukstaji moksla i§ dalies galima priskirti prie visuomeninés gérybés, kadangi dauguma
baigusiyjy aukstasias mokyklas naudojasi pasiruoSimo pranasumu, visg gyvenima gaudami didesnj
pelng. Taip pat gerai zinoma, kad dauguma, turédami galimybe studijuoti nemokamai, yra pasiruos¢
mokeéti uz moksla. Cia jZvelgiamas ir juridinis problemos aspektas: teise mokytis numato Visuotiné
Zmogaus teisiy deklaracija.

AukStasis mokslas privalo biiti prieinamas visiems, turintiems tam reikalingy geb¢jimy. Tai
reiSkia, kad negali biiti jokiy kliti¢iy nepriklausomai nuo rases, lyties, kalbos, tikéjimo, socialinés ir
finansinés padéties ar politiniy paziiiry siekiant gauti aukstgjj iSsilavinimg. Taciau Visuotinés
Zmogaus teisiy deklaracija néra svarbiausia sutartis, kurios bitina laikytis. Nedera pamirsti Europos
Sajungos ir UNESCO Lisabonos konvencijos dél susitarimo, kad Salys, pasirasiusios $ig sutartj, tuo
paciu pripazjsta aukstaji iSsilavinima kiekvieno Zmogaus teise. Taip pat buvo pripaZinta teisé
naudoti kultiiring ir moksling auksStojo mokslo gérybe tiek kiekvienam asmeniui, tiek visai
visuomenei.

Auksciau pateiktas teigimas dar kartg jrodo, kad aukstasis mokslas yra visuomeniné gérybé.
ISskiriami tokie aukStojo mokslo uzdaviniai:

e Atskiry Zmoniy paruoSimas darbo rinkai;
® jaunimo paruoSimas realizuotis demokratinéje visuomeneéje;
e kiekvieno Zmogaus vystymasis;

® Ziniy iSsaugojimas ir didinimas.

Valstybé turi priimti visiSka atsakomybe uz aukstojo mokslo sistema, atsiZzvelgdama i laipsniy

struktiirg, institucinius rémus, kokybés suteikimo procediiras, patikimos ir pilnos informacijos apie
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mokslo sistemg suteikimg. Didesn¢ aukstojo mokslo dalj turi finansuoti valstybé. Taciau ir kiti
valdZios organai neturéty vengti finansavimo atsakomybés. Sios privadios 1éSos turéty biiti
pritraukiamos papildomai prie valstybés finansavimo.

Valstybé taip pat yra atsakinga uz lygiy galimybiy suteikimg aukstojo mokslo srityje. Turi
biti uztikrinta aukstojo mokslo prieinamumo politika ir visapusiSkas studenty palaikymas. Si sritis
ypatingai svarbi siekiant aukstaji moksla paversti visuomenine gerybe.

Siekiant aukstajj mokslg paversti visuomenine gerybe, valstybé yra viena svarbiausiy aukstojo
mokslo paslaugy tiekéjy, nemonopolizuojant jo. Valdzios organai turéty kontroliuoti aukstyjy
mokykly veiklg, mokymo programy kokybe, teikti palankias mokymo salygas, platy discipliny
spektra bei auksta pasiruo§imo lygj. Siuo metu, Europai susidiirus su rinky globalizacija, siekiant
iSlaikyti aukStojo mokslo kaip visuomeninés gérybés statusg, visuomenés atsakomybeé turi likti

kertiniu akmeniu aukstojo mokslo srityje [52].

1.2. Lietuvos aukstojo mokslo sistemos situacijos analizé

Lietuvos aukstojo mokslo sistemos tikslai yra reglamentuoti pagrindiniuose aukstaj; moksla
reguliuojanciuose istatymuose ir teisés aktuose (Lietuvos Respublikos Aukstojo mokslo jstatymas,
Lietuvos Respublikos Mokslo ir studijy jstatymas, Lietuvos Respublikos Svietimo jstatymas),
jvairiuose programiniuose dokumentuose (Lietuvos Aukstojo mokslo Baltoji knyga, Lietuvos
Svietimo koncepcija ir jos jgyvendinimo programa, Lietuvos Svietimo plétotés strateginés nuostatos
Svietimo gairés 2003-2012 metai projektas, Lietuvos aukStojo mokslo plétros 2006-2010 mety
planas ir kt.).

Istatymuose ir teisés aktuose apibréziami Lietuvos auksStojo mokslo sistemos ir jg sudaranciy
institucijy tikslai yra glaudziai susij¢ su pilieCiy teisés j aukStojo iSsilavinimo atitinkamy profesiniy
kompetencijy jgijimu ir realizavimu, pilie¢iy ir visuomenés Svietimo, ekonominés, socialinés ir
kultirinés plétros poreikiy tenkinimu, moksliniy tyrimy plétra ir jy panaudojimu Salies
humanitarinés, informacinés ir technologinés kultliros ugdymui. Strateginiuose dokumentuose
labiau akcentuojami tie aukStojo mokslo tikslai, kurie yra susij¢ su strateginiais visuomenés ir
valstybés plétros tikslais:

¢ aukstojo mokslo sistemos integracija j Europos Sajungos aukstojo mokslo erdve;
¢ Lietuvos Zzmogiskyjy iStekliy konkurencingumo didinimas;
¢ aukstojo mokslo sistemos veiklos kiekybiniy ir kokybiniy rezultaty gerinimas;
* mokymosi visg gyvenima galimybiy plétra;
e aukStojo mokslo teikiamy kvalifikacijy atitikimo darbo rinkos ir visuomenés poreikiams
didinimas;
13



¢ nacionalinio tapatumo globalizacijos saglygomis i§laikymas.

Lietuvos aukStojo mokslo sistemos struktiiroje galima iSskirti Sias posistemes: pagal studijy
pobiid] — universitetai ir kolegijos, pagal auksStyjy mokykly nuosavybés statusg — privatus ir
valstybinis aukstojo mokslo sektoriai. Pagrindiniai skirtumai tarp universitetiniy ir neuniversitetiniy
studijy yra skirtinga Siy studijy posistemiy veiklos orientacija — universitetinés studijos yra
orientuotos ] plataus profilio, universaliy gebéjimy dirbti profesinj, intelektinj ir kiirybinj darba
Zmoniy ugdyma. Neuniversitetinés studijos yra orientuotos ] konkreciose darbo vietose reikalingy,
praktiniais geb¢jimais pasizyminciy specialisty ugdymg. Neuniversitetiniy studijy sektorius
Lietuvoje susikiiré reorganizuojant profesinio rengimo sistema [41].

Daugiausia studenty universitetuose studijuoja pagal vadybos ir verslo administravimo, teises,
edukologijos (mokytojy rengimo), ekonomikos, filologijos kryp¢iy programas. Pagal
studijuojanciyjy ir baigusiyjy universitetus studenty skaiCiy pastebimas gana rySkus socialiniy
moksly studijy kryp¢iy dominavimas prie§ gamtos moksly ir technologijos studijy kryptis. ISimt]
sudaro informatika. AuksStyjy mokykly absolventy jsidarbinimo galimybes ir problemas jtakoja
Zema igyjamy kvalifikacijy kokybé, Lietuvos auksStojo mokslo orientacija i kiekybinius rengimo
rodiklius. Pastaraisiais metais pastebima rySki ] aukStojo mokslo jstaigas jstojan¢iy bendrojo
lavinimo mokykly absolventy skaiciaus disproporcija — ] universitetus jstoja apie 70 % bendrojo
lavinimo mokyklas baigusiy jaunuoliy.

AukStojo mokslo institucijy teikiamy paslaugy srityje dominuoja pagrindinés studijos.
Neisplétotos auksStojo mokslo institucijy teikiamos testinio profesinio rengimo ir kvalifikacijos
tobulinimo paslaugos. Rengiant studijy reglamentus ir programas mazai atsizvelgiama ] socialiniy
partneriy, ypa¢ darbdaviy poreikius. Kita vertus, socialin¢ partnerysté ir socialiniy partneriy
iniciatyvos bendradarbiauti su aukS$tosiomis mokyklomis taip pat yra menkai i§vystytos. Labai
silpnas bendradarbiavimas tarp aukstyjy mokykly ir privataus verslo sektoriaus moksliniy tyrimy ir
eksperimentinés plétros srityje.

Vienas i§ labiausiai kritikuojamy Lietuvos aukS$tojo mokslo sistemos ir jos institucijy
valdymo bruoZzy yra aukStojo mokslo institucijy, ypa€ universitety, autonomijos sasajy su jy
atskaitomybe visuomenei nebuvimas, kai universitety ir kolegijy atskaitomybe visuomenei ir
socialiniams partneriams pakei¢ia valstybés kontrolé. Taip aukStojo mokslo sistemos valdymas
tampa pernelyg politizuotu, maz¢ja jo skaidrumas ir efektyvumas. Visuomeniné auksStyjy mokykly
priezitra labai ribota, o dabartin¢ jy atskaitomybé uzZ veiklg visuomenei yra pernelyg formali.
Aukstojo mokslo sistemos finansavimo problemos susijusios su esamais aukstojo mokslo sistemos
valdymo trukumais, ypa¢ su valdymo uZdarumu ir socialiniy partneriy dalyvavimo aukstyjy

mokykly valdyme trikumu. Parama studentams kol kas nesprendZia auk$tojo mokslo prieinamumo,
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nes valstybés remiamy studijy ir didelés dalies stipendijy gavimas yra labiau susietas su mokymosi
pasiekimais, o ne su socialine padétimi. Nesutvarkyta valstybiniy paskoly studijoms sistema; labai
silpnas privataus finansinio sektoriaus dalyvavimas studijy paskoly teikimo srityje. Néra iSplétotas
studijy ir moksliniy tyrimy papildomas finansavimas, pritraukiant verslo sektoriy ir atsakant j jo
poreikius ir interesus. Moksliniy tyrimy srityje praktiSkai neveikia konkursinis moksliniy tyrimy
projekty finansavimas, néra garantinio moksliniy tyrimy ir eksperimentinés plétros finansavimo

patirties [29].

1.3. Uzsienio saliy aukstojo mokslo sistemos situacijos analizé

Centralizuoto aukStojo mokslo valdymo silpnybes tiek Vakary Europos, tiek kitos pasaulio
Salys pasteb¢jo astuntajame XX a. deSimtmetyje. AukStojo mokslo decentralizacija vienose Salyse,
tokiose kaip Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV), Jungtin¢je karalystéje, Olandijoje, Kanadoje ir
kitur, prasidéjo ankséiau, kitose — Suomija, Danija, Norvegija, Svedija — véliau. Kai kurios
valstybes, prie kuriy priskiriamos didZioji dauguma Centrinés ir Ryty Europos Saliy, o taip pat
Italija, Austrija, Prancuzija, Portugalija vis dar iSlaikiusios centralizuotg aukStojo mokslo sistemos
valdyma.

Analizuojant ES Saliy ir JAV aukstojo mokslo tikslus teigtina, kad jie i§ esmés nesiskiria —
auksStojo mokslo sistema yra suvokiama kaip esminis veiksnys prisidedantis prie Salies pasaulinio
konkurencingumo ir pilie¢iy gyvenimo kokybés. AukStojo mokslo sistemoms keliami iSoriniai ir
vidiniai tikslai. ISskirtini Sie vidiniai tikslai: aukStojo mokslo paslaugy kokybe, efektyvus aukstojo
mokslo institucijy valdymas, atskaitomybé visuomenei — jie tapo esminiais ES ir kity pasaulio Saliy
aukstojo mokslo sistemy plétros stimulu.

Siekiant uZzsibrézty tiksly dauguma ES ir kity pasaulio Saliy (jskaitant Australija, Naujaja
Zelandija, Singapiirg ir kt.) pasirinko auk$tojo mokslo valdymo decentralizacija ir pilng
atsakomybés uz aukstojo mokslo institucijy valdyma suteikimg universitetams ir kolegijoms.

Valstybés ir auksStojo mokslo institucijy santykiai yra reglamentuojami keliamy tiksly
pagalba. Pavyzdziui, Svedijoje esminé universitety ir kolegijy valdymo priemoné yra metinés
asignavimy direktyvos, kuriose jvardijami vyriausybés lukesc¢iai aukStajam mokslui tam tikram
laikotarpiui (Svedijoje - keturiy mety laikotarpiui). Airijoje, auk$tojo mokslo institucijos rengia
penkiy mety strateginj plang, kuris tampa esminiu valdymo instrumentu ir finansavimo gairémis.
AnalogiSkai valdymas yra organizuotas ir kitose Skandinavijos Salyse, Jungtin¢je karalystéje,
Olandijoje, JAV ir kitur.

Keliamy tiksly laikymasi uztikrina aukS$tojo mokslo kokybés uZtikrinimo ir vertinimo bei

finansinio audito sistema. Kokybés vertinimas daugelyje analizuojamy Saliy susideda i§ kasmetiniy
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aukstojo mokslo institucijy veiklos rodikliy vertinimo ir finansy audito. Veiklos rodikliai yra vienas
esminiy veiksniy jgalinanciy identifikuoti sistemos trikumus ir juos nedelsiant Salinti. AukStojo
mokslo veiklos rodikliai apima visus aukStojo mokslo aspektus: studenty pasiekimus, mokymo-
mokymosi proceso organizavimg, akademinio ir administracinio personalo kompetencija,
institucijos valdymo procesus ir kita. Reikia pazyméti, kad uz kokybés uztikrinimo sistemg yra
atsakingi patys universitetai ir kolegijos. Isidiegta kokybés uZtikrinimo sistema turi padéti siekti
auksty veiklos rodikliy. Tiek kokybeés vertinima, tiek finansinj auditg atlieka specialiai tam jsteigtos
(daznai valstybés) vieSosios jstaigos.

Analizuojamos uzsienio Salys yra pasirinke skirtingus aukStojo mokslo finansinius modelius —
Skandinavijos Salyse aukStasis mokslas yra nemokamas, todél universitetai ir kolegijos yra pilnai
finansuojami i§ valstybés biudzeto. JAV, Australijos, Olandijos, Jungtinés karalystés aukStosios
studijos yra finansuojamos per stipendijas ir paskolas. Valstybé finansuoja tik mazaja aukstyjy
studijy dalj.

Kai kurios Salys Siandien jau vertina pirmuosius jvykusios reformos rezultatus. Atkreiptinas
démesys ] reformy silpngsias vietas:

¢ nepakankama auks$tojo mokslo sistemos dalyviy kompetencija jgyvendinti reformos tikslus
— ypa¢ vadybiné. AukStojo mokslo institucijos privalo iSmokti valdyti verslo, finansing,
reputacijos ir kitas rizikas;

e vaidmeny konfliktas tarp akademinés ir ,,vadybinés* aukStojo mokslo bendruomenés — ilga
laikg akademiné bendruomen¢, valdZiusi aukStojo mokslo sistema, pilnai arba dalinai
netenka tam tikry vadybiniy funkcijy, kas kelig didelj jos pasipriesinima reformai;

® neiSgrynintos naujy valdymo organy (Taryba, Senatas, Rektorius, kita) pareigos, funkcijos ir
kompetencijos ribos;

e atskaitomybés uztikrinimas — svarbu sukurti racionalig ir kompetentingg kokybés vertinimo

ir finansy audito sistema [29].

1.4. Aukstojo mokslo sistemos problemos ir galimybés

Diskusijos apie auk$tojo mokslo sistemg tgsiasi jau ne vienerius metus. Studentai skundZiasi, kad
jie aukStojoje mokykloje mokomi ne to, ko reikalauja Siuolaikinis gyvenimas, déstytojai — visuomenéje
nuvertintu savo darbu, mazais atlyginimais, pasenusia laboratorine jranga, nemazéjanciu pedagoginio
darbo krtviu, Svietimo ir mokslo organizatoriai — didZiuliu mokslo jmoniy pasiprieSinimu bet kokioms
reformoms. Niekas Siandien jau neabejoja, jog arSioje pasaulinéje konkurencijoje iSsilaikys tos Salys,
kurios turés kirybingy, aukStos kvalifikacijos specialisty. Per penkiolika nepriklausomybés mety

Lietuva yra nemazai nuveikusi Svietimo ir mokslo sistemos pertvarkoje. Bene didZiausias pasiekimas
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yra tai, kad Zenkliai padidintas studenty skaicius. Per pastaruosius 5—6 metus (Zr. 1.1 pav.) universitety
ir kolegijy studenty padaugéjo dvigubai. Net 70% abiturienty Siandien renkasi studijas aukStojoje
mokykloje ir tai yra vienas aukSciausiy rodikliy pasaulyje, aukStesnis Japonijoje (82%) ir JAV (81%). Ir
tai turéty buti gairés toliau plétojant aukstojo mokslo sistemg. 2007-2008 mokslo mety pradzioje
aukstojo mokslo sieké daugiausia per visg $alies istorija jaunuoliy — 204,4 tiikst. Salies aukstosiose
mokyklose studijavo 42 procentai 20-24 mety amziaus jaunimo. 2008-2009 mokslo mety pradzioje
Salies aukstosiose mokyklose studijavo 210 tikst. studenty - 6 tiikst. studenty daugiau nei 2007—
2008 metais. Taciau tenka pripazinti, jog dalis Lietuvoje baigusiy aukstasias mokyklas iSvyksta dirbti |

uZsienj arba jsidarbina ne pagal specialybg, o tai jau didZiulis nuostolis valstybei [30].
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1.1 pav. Besimokantys asmenys (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés)

Siame naujy technologijy amZiuje svarbiausias uZdavinys — iSugdyti isilavinusj mogy. Tam
biitina sukurti tokig Svietimo ir mokslo sistema, kuri remtysi naujausiomis mokslo Ziniomis. Bitina
jdiegti mokymasi visg gyvenima koncepcija. ISmokyti jaungja karta mokytis ir tobuléti visg gyvenima.
Tobulinimui néra riby. Daznai pasigirsta nuomones, kad Lietuvos aukstosios mokyklos rengia prastus
specialistus, visiSkai neparengtus darbui ir pan.

Lietuvos mokslininky ir jiems padedanciy eksperty atlikta auk$tojo mokslo analizé¢ rodo, kad
Siandieningje sistemoje yra daugybé problemy. Moksliniy tyrimy ir eksperimentiné technologiné plétra
silpnai orientuota visuomenés ir tikio poreikiams tenkinti. Silpni mokslo, studijy ir verslo rysiai, toli
grazu nepakankamas socialiniy partneriy vaidmuo mokslo ir studijy institucijy veikloje, ypa¢ rengiant
specialistus. Zemas mokslininko prestiZzas visuomen¢je. AukStosios mokyklos susilaukia vis daugiau
visuomenés, verslo Zmoniy priekaisty dél 1éto universitety reagavimo ] greitai kintancias visuomengs,
valstybés ir Gikio reikmes. Studentai skundZiasi nepakankamomis aukStyjy mokykly pastangomis teikti
naujausiy Ziniy, reikalauja daugiau praktiniy jgidZiy. Vis dar taikomi pasen¢ déstymo metodai, prastos
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studenty socialinés salygos. Studentai baiminasi, kad baige studijas pagal specialybe gali nerasti darbo.
Savo ruoZtu ir auks$tyjy mokykly netenkina dabartinis finansavimas, dél to vis labiau sensta laboratorijy
jranga, nepajégiama atnaujinti edukaciniy technologijy. Universitety déstytojai vis dar priversti ieSkotis
kity papildomy darby, o gabiausias jaunimas vis dar verziasi dirbti visai ne ] universitetus.
Pramonininkai labai suinteresuoti, kad kokybiSkas aukStasis iSsilavinimas tapty vienu svarbiausiy
valstybés prioritety, Lietuvos universitetai biity konkurencingi Europoje ir pasaulyje, o studentai jgyty
kokybiska ir vertingg, visuomenés poreikius tenkinantj iSsilavinima.

Populiariajame DidZiosios Britanijos Zurnale The Economist pateiktame straipsnyje pabréZiama,
kad viso pasaulio universitetai iSgyvena sunkumy metg. Senieji Bolonijos ir KembridZo universitetai
taip pat susiduria su Siandienos i$Sikiais, kaip ir naujieji universitetai, kurie link¢ eksperimentuoti,
ieSkoti veiklos naujoviy. Kyla keturios svarbiausios problemos:

e pirmoji — tai aukStojo mokslo demokratizacija, arba edukacinés srities masifikacija, t. y. studenty
skai¢iaus didinimas. Stai kad ir Lietuvoje per pastarajj deSimtmetj studenty padaugéjo dvigubai
(Zr. 1 pav.). Aisku, visa tai kelia ir naujy problemy;

e antra — did¢ja ekonominiy moksly reikSme, taigi ir Siuos mokslus studijuojanciyjy poreikis.
Daug bendroviy vis intensyviau taiko mokslo laimé&jimus, ir jy indélis j bendrajj gamybos
produktg;

e treCia — globalizacija, atstumy iSnykimas tarp valstybiy ir universitety. Universitetams vis
sunkiau paversti aukStojo mokslo rezultatus eksportine produkcija, kuri juk ir duoda Salims
daugiausia pajamy;

e ketvirta — didéjanti konkurencija. Siuo metu daugelyje $aliy universitetai stengiasi patraukti
studentus ir i§ kity Saliy, bendras studenty skaicius pasaulyje perSoko 80 mln. riba, o 3,5 mln.

asistenty, déstytojy ir profesoriy jiems désto ir juos aptarnauja [43].

Atrodo, The Economist 7Zurnalo straipsnis tarsi vardyty Lietuvos aukStojo mokslo bédas, nors
analizuoja pasaulio universitety veiklg. Tad gal j pasaulio universitety laim¢jimus pirmiausia ir reikéty
atsizvelgti, siekiant jveikti problemas, ar bent nelikti nuolatiniu ty problemy jkaitu.

Vienas svarbiausiy Svietimo sglygas apibiidinanc¢iy rodikliy — Svietimo prieinamumas. Jis
vertinamas pagal Svietimo sistemos struktiiros ir besimokanciyjy ugdymosi poreikiy suderinamuma,
Svietimo institucijy tinklo, institucijy pakopy, tipy perimamumg ir t¢stinumg. Mokymo pasirinkimo
galimybeés teritoriniu poZilriu néra tolygios. Jos priklauso nuo gyventojy skaiciaus regione, ekonomikos
raidos, darbo rinkos poreikiy ir kity veiksniy. Svietimo jstaigy netolygaus pasiskirstymo problemas
galima biity iSspresti uZtikrinant studenty ir moksleiviy mobilumg. Kitas svarbus Svietimo prieinamumo
analizés aspektas - pakankamy salygy sudarymas, pradéti ir tgsti mokymasi jvairiais Zmogaus gyvenimo

laikotarpiais jvertinant galimybes mokytis visa gyvenima.
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Siandien auki¢iausios kvalifikacijos specialistus 3alyje rengia 49 aukstosios mokyklos — 22
universitetai ir 27 kolegijos (i§ jy 7 universitetai ir 12 kolegijy — nevalstybinés) (Zr. 1.2 pav. ir 1.3 pav.)

[30].
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1.2 pav. Valstybinés mokymo jstaigos (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés)
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1.3 pav. Nevalstybinés mokymo jstaigos (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés)
Aukstyjy mokykly skaicius, palyginti 2007 ir 2008 mokslo metus, nepasikeite, o studijuojanciyjy

jose padaugéejo beveik 5 tukst. Per 2008 metus studenty skaiCius universitetuose padidéjo 1 tikst.,

kolegijose — 4 tukst. ir sieke atitinkamai 144,3 tikst. ir 60,1 tukst. (Zr. 1.4 pav.) [30].
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1.4 pav. Mokiniy skai€ius (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés)

2007-2008 mokslo mety pradZioje bakalauro studijy pakopoje studijavo 113 tiikst., o aukStesnéje
studijy pakopoje — magistrantiroje — 28 tukst. Kaip ir 2006-2007 mokslo metais, magistro
kvalifikacinio laipsnio sieké SeSi iS deSimties baigusiyjy bakalauro studijas. Vis daugiau studenty
renkasi vakarines arba neakivaizdines studijas. Siuo metu vakariniu arba neakivaizdiniu biidu studijuoja
42 % universitety ir 56 % kolegijy studenty. Per metus studijuojan¢iyjy universitety ir kolegijy
vakarinése ir neakivaizdinése studijose padaugéjo 6,1 tikst., arba nuo 44 iki 46 %. Statistikos
departamento atlikto gyventojy uZimtumo tyrimo duomenimis, 2005 m. dirbo kas trecias (36 %)
aukstosios mokyklos studentas [28].

Aukstojo mokslo sistema yra svarbiausia kiekvienos Salies mokymo, mokslo ir kultiros,
socialinés ir ekonominés plétros dalis. Visose iSsivysCiusiose Salyse aukStasis iSsilavinimas yra
visuomenés prioritetas, skatinantis ekonominj Salies suklestéjimg, gamybos efektyvumg ir jos produkty
konkurencingumg, socialing santarve ir gerove, aukSta gyvenimo kokybe demokratiSkoje visuomengje.
Lietuvos jaunimas suvokdamas, kad iSsilavinimas yra viena i§ pagrindiniy jy uZtikrintos ateities ir
s¢kmés salygy, siekia jgyti kuo aukstesne kvalifikacija.

Aukstajai mokyklai vykdant marketinga, orientuotg i praktinius poreikius, ypatingai svarbu
yra parengti Svietimo paslaugy kokybés reikalavimus ir kokybés valdymo sistemos palaikymo
technologija. Mokymo kokybé kaip butina auksStosios mokyklos konkurencingumo salyga
tarptautinés integracijos, didelés vidaus konkurencijos salygomis tiesiogiai priklauso nuo
zmogiskyjy iStekliy kokybés, tod¢l viena svarbiausiy aukstosios mokyklos plétros krypc€iy turi tapti
personalo, o svarbiausia, déstytojy potencialo, plétra.

D¢l to nejvertinamg svarbg jgyja déstytojy potencialo plétros strategijos rengimas kaip

aukStosios mokyklos santykiy rinkodaros elementas. Kiekviena Siuolaikineé auk3toji mokykla
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privalo turéti savo darbuotojy kvalifikacijos ir kompetencijos kélimo programa, kuri, savo ruoZztu,
yra mokymo jstaigos plétros strateginio rinkodaros plano dalis. Strateginiy profesoriy ir déstytojy
iStekliy plétros plany rengimas grindZiamas iStekliy struktiros ir dinamikos analize, taip pat tuo,
kiek jie atitinka studenty, klausytojy ir partneriy poreikius, neatitikties prieZas¢iy analize, parametry
prognoze planavimo periodu ir kt.

Kokybiskas aukStasis iSsilavinimas yra asmenybés ir visos visuomenes intelektinio kapitalo
pamatas. Pats iSsilavinimas turéty biiti jvertinamas ne diplomu, sertifikaty skai¢iumi ar panaSiais
rodikliais, ji turéty biti vertinamas Zmoniy, jsigijusiy iSsilavinimg, pasiektais rezultatais, kurie
paprastai nusakomi ekonomine arba socialine nauda: visuomeninio produkto pridétinés vertés
didéjimo apimtimis, dvasiniy ir socialiniy vertybiy plétra, darby efektyvumu, gyvenimo kokybes
lygiu, atsparumu krizéms, ir kt. Pagal daugel; formaliy rodikliy dar nekonkuruojame Europos
Sajungoje ir nepirmaujame tarp kaimyniniy Saliy.

Vienas svarbiausiy rodikliy vertinant asmenybés ir valstybés pazangg yra vadinamas
konkurencingumas. Konkurencingumas — tai tautos gebéjimas kurti, gaminti bei paskirstyti
(parduoti) prekes ir/ar paslaugas, atlaikant laisvy tarptautiniy rinky iSbandymus, didinant gaunama
graza istekliams ir realigsias pajamas Salyje.

Deja, nepaisant didziausio darbstumo Europos Sajungoje, Salies veiklos kokybés rezultatais
girtis negalime. Pagal tai, kiek viena darbo vieta sukuria pridétinés vertés per metus, esame 24
vietoje [28].

Kyla klausimas kas ir kur moko konkurencingumo. Reikéty spéti, kad to moko visa
lavinimo sistema, jskaitant ir aukstojo mokslo bei studijy sistema. Sioje sistemoje yra 9 dalyviy
grupées, bet 1S jy artimiausiai susij¢ 4 interesy grupés: studentai, absolventai (ir jy artimieji), darbo
rinka (darbdaviai), profestra (aukStojo mokslo vadovybé ir darbuotojai) bei valstybés pareigiinai
(politikai, ministerijy vadovai).

Anksciau minéty aukstojo mokslo sistemos grupiy jtaka viena kitai yra menka, jy veiksmai
néra suderinti, nes nesuvokiamas bendras tikslas, tad néra ir veiklos koncentravimo tikslui pasiekti.
Antra, daugelis aukStojo mokslo sistemos dalyviy tikisi ir jau turi patyrimo tenkinti savo poreikius
apeinant bendrgjj tikslg, o finansavimas ir kiti proceso dalyviy gerovés kriterijai nesiejami su jy
veiklos rezultatais. Tad kai kurie dalyviai per draugy grupes ,,prastumdami®, lobizmu vis tik
,pramusa‘ savo finansavima.

Mokslo prieinamumo problema ypac¢ aktuali Zmogiskojo kapitalo didinimo prasme. Lietuvoje
néra pilnai iSplétotas aukStyjy mokykly tinklas, siekiant geresnio aukS$tojo mokslo prieinamumo
asmenims, gyvenantiems jvairiuose Lietuvos regionuose (ypa¢ aukstyjy mokykly tritksta Aukstaitijos ir
Zemaitijos regionuose). Labai aktualus klausimas yra ir aukstyjy mokykly tarpusavio integracija. Dar iki

Siol sunkiai sprendziama sklandaus peré¢jimo i§ viduriniojo j aukstgji moksla problema. Aukstojo
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mokslo ir viduriniojo mokslo dermei uZtikrinti reikia tobulinti priémimo } aukstgsias mokyklas tvarka.
Norin¢iy jstoti j auksStgsias mokyklas, o ypac j valstybés finansuojamas vietas, nemazéja, taciau priimti
visus norin¢ius mokytis j valstybés finansuojamas vietas Siuo metu néra galimybiy. Todel kasmet
dauggja studenty, studijuojanciy savo léSomis.

Ekstensyviai pleciantis auk$tojo mokslo paslaugoms, iki Siol néra iSsprestos svarbiausiosios
problemos: neuZtikrinamas geras aukStojo mokslo prieinamumas; nemaZzéja universitety sistemos ir
atskiry institucijy uzdarumas nuo visuomenés jtakos; nestabilus aukstojo mokslo sistemos finansavimas;
aukstojo mokslo finansavimas menkai siejamas su studijy ir moksliniy tyrimy kokybe, aukStyjy
mokykly veikios koordinavimo stoka; neefektyviai funkcionuoja studijy kokybés uZtikrinimo sistema;
nepakankama déstytojy kvalifikacijos kélimo sistema; menkai atnaujinamas déstytojy personalas, vyksta
,proty nutekéjimas‘; vis dar silpni tarptautiniai studenty ir déstytojy mainai; néra sukurta ,,mokymosi
visg gyvenimg“ sistema; nepakankamai atnaujinama studijy ir moksliné baze; atsiliekama
kompiuterizuojant aukstgsias mokyklas, mokslo ir studijy kompiuteriy tinklo galimybés neleidZia
pilnaverciai dalyvauti aukStojo mokslo integracijos procesuose bei tarptautiniuose projektuose; studijos
neretai néra grindZiamos geros kokybés moksliniais tyrimais; vyksta studijy programy smulkéjimas;
studentai blogai parengiami praktikai, vyksta bakalauro kvalifikacinio laipsnio ,devalvacija‘;
visuomen¢je bakalauro kvalifikacinis laipsnis nejgijo prestiZo; nepakankamas aukS$tojo mokslo parengty
specialisty darbo jégos pasiiilos atitikimas tokiy specialisty paklausai; néra sureguliuota kvalifikaciniy
laipsniy ir profesiniy kvalifikacijy sistema.

Pagrindinis aukStojo mokslo sistemos tikslas — didinti kokybiSka aukStajj iSsilavinimag
turin¢iy Lietuvos gyventojy dalj, tenkinant besitobulinan¢iy asmeny, visuomenés dabarties, ateities
poreikius ir skatinant progresg, iSsaugant tautinj bei kultiirin] identitetg. Kokybé apibréZiama,
vertinant rezultatus, o j3 lemiantys veiksniai — proceso parametrai ar rodikliai — absolventy
isidarbinimo kokybé, jy darbo karjeros sparta, tgstinio bendradarbiavimo apimtys, mokslinio-
pedagoginio proceso ir studijy infrastruktiiros lygis, valstybés institucijy, darbdaviy tenkinimo ir
absolventy pasitenkinimo iSsilavinimu laipsnis [29].

Siuolaikiné visuomené jZengé j dar vieng savo plétros etapa — naujos ekonomikos, kuri kelia
naujus reikalavimus visuomenei, etapa: Siandien didZiausig vertg jgyja neapCiuopiami aktyvai, kurie
uztikrina iSlikimg ir gebéjima konkuruoti.

Naujai ekonomikai biidingi ir globalizacijos procesai, kurie paveiké visas gyvenimo sritis, o
bene sparCiausiai — paslaugy sritj. Globalizacija, daugiasalés imonés ,,perkelia konkurencijos efekta
1 pasaulinj lygj. Globalizacijos pasekmes junta ne tik ekonomika ar bendrovés strategija, bet ir
kultiiros sfera. Pastebima Zmoniy jprociy ir skoniy globalizacija. Visa tai negali nepaveikti Svietimo
sistemos, kuri atspindi Salies ekonominj, socialinj, politinj ir kultiirinj gyvenima.

Pasauliné integravimosi Svietimo sferoje tendencija atsispindéjo Bolonés procese, kuriuo
patvirtinama, kad akademinis bendradarbiavimas pereina j nauja lygmenj. Svietimo paslaugos
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perzengé Saliy sienas, vystomos daugiaSalés ir tarptautinés mokymo programos. Integracinius
procesus atspindi Svietimo organizacijy ir nacionaliniy Svietimo sistemy bendradarbiavimas
rengiant bendrus kokybés standartus ir mokymosi kriivio apskaic¢iavimo vienetus.

Taigi, Svietimo sistemos nustoja biiti izoliuotos, kuriamas abipusis atvirumas, visuomenes
plétra, grindZiama Ziniy jgijimo, asmenybés formavimo ir socializacijos principais, didéja
nepertraukiamo mokymosi svarba. Tai yra biidingos Siuolaikinés visuomenés tendencijos.

Nepertraukiamo mokymosi principas didina besikreipianciy j aukStasias mokyklas vartotojy,
siekianCiy mokymo paslaugy, gretas. Be to, pati Svietimo paslauga nustoja biti ilgalaikés
diferenciacijos pagrindas. Aukstosios mokyklos uzduotis yra tirti vartotojy poreikius ir sitlyti platy
skirtingy lygmeny Svietimo programy spektra, diegti integruotas modulines Svietimo programas.
Visa tai didina rinkodaros svarbg vykdant auksStosios mokyklos veikla. Pazangaus Svietimo
technologijy (elektroniniy ir judriyjy) diegimas svariai mazina sgnaudas, susijusias su vartotojy
apréptimi, tai leidzia plafiau ir greiCiau atrasti naujas rinkas, suteikia galimybe jdiegti
koncentruotos rinkodaros principus i tiksliniy vartotojy grupes ir globalios rinkodaros principus
iSeinant | daugiaSales rinkas. D¢l to, kad Svietimo produktas turi daug lygmeny ir yra isskirtinis,
tiekiant jj vartotojui biitinas papildomas jo rémimas, reikalaujantis aukstos kadry kvalifikacijos. Be
to, Siandien auksStosios mokyklos Svietimo veiklos veiksmingumas priklauso nuo to, kiek
darbuotojai bus jtraukti ir kiek bus suderinti jy veiksmai atskleidZiant ir tenkinant poreikius. Cia
slypi aukstosios mokyklos veiklos rinkodaros esmé.

Atlikus Lietuvos ir uzsienio Saliy aukstojo mokslo sistemy analize, identifikavus pagrindines
problemas, su kuriomis tenka susidurti auksStajam mokslui, buvo iSkeltos tokios hipotezés:

1. Netinkama studiju kokybé. Studijy kokybé uztikrinama visy pirma pacios aukstosios
mokyklos pastangomis, kurioms skatinti sukurta studijy kokybés vertinimo sistema. Mokslo
ir studijy kokybés uztikrinimas yra svarbus kiekvienai valstybei. Vienas opiausiy Siandienos
su aukStuoju mokslu susijusiy klausimy - studijy kokybé. Lietuvos auks§tojo mokslo sistema
susilaukia vis daugiau kritikos dél studijy kokybés netenkinanciy studijy programy.
Kritikuojama, jog nei vienas Lietuvos universitetas nepatenka i 100 geriausiy Europos ar
500 geriausiy pasaulio universitety reitingus.

2. Netinkama studijuy kaina. Studentai, nepatenkantys j valstybés finansuojamas vietas, moka
uz studijas, kuriy kaing nustato aukStoji mokykla, suderinusi su ministerija. Studijy kaina
ivairiose aukstosiose mokyklose yra nevienoda. Daugeliu atvejy valstybinés Svietimo
paslaugos néra perkamos ar parduodamos rinkoje, nes paslaugas paprastai gauna asmenys,
uz kuriuos sumoka valstybé, o aukstyjy mokykly konkurencija yra apribota. Todé¢l jy kaina
néra susiformavusi rinkos sglygomis, o valstybiniy aukStyjy mokykly studentai moka

salyging studijy kaing. Pagrindinis valstybiniy mokykly konkurencijos objektas yra ne
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studentas, o valstybés finansuojamos vietos, kurias paskirsto vykdomoji valdzia. D¢l to
mokykla siekia tik uZsitikrinti pakankama finansavimg, o ruoSiamy studenty kiekis ir
kokybé neatitinka darbo rinkos reikalavimy, mokymas néra orientuotas j studenta.

3. Netinkamas rémimas. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis
populiariausia studijy sritis — vadyba ir verslo administravimas. Viena i§ priezas¢iy, kodél
nesirenkamos kitos profesijos, yra nepakankamas marketingo rémimo ar komunikacijos
komplekso panaudojimas. AukStosios mokyklos silpnai iSnaudoja vieSyjy rySiy galimybes
geriems santykiams su kontaktinémis auditorijomis (studentais) palaikyti, siekiant sukurti
teigiamg auksStosios mokyklos jvaizdj

4. Zemas aukStoko mokslo prieinamumas. Siuo metu Salys, turédamos ribotus iSteklius,
bando kaip iSmano laviruoti tarp aukStojo mokslo prieinamumo idéjos jgyvendinimo ir
kokybisky studijy uztikrinimo. Ir tai daug priklauso nuo Saliy kultiiry, tradicijy ir Svietimo
sistemos skirtumy. Lietuvoje, kur studentai priimami ] studijas pagal sugeb¢jimus, t.y.
norintiesiems studijuoti aukStosiose mokyklose keliami tam tikri priemimo reikalavimai ir
pats priémimas ] specialybes yra ribotas. Priémimo reikalavimai daznai yra dideli, kasmet
yra kei¢iamos priémimo salygos, tarp jy ir stojamieji egzaminai. Manoma, kad mokescio uz
studijas jvedimas skatinty studijy kokybe ir jteisinty prekybg diplomais, versty biisimus
studentus pasiskaiciuoti kurios mokyklos diploma jie pajégs ipirkti — juk taip studijy
prieinamumas taps priklausomas ne tik nuo asmens sugeb¢jimy, bet ir nuo piniginés storio,
o tai pazeisty Visuotinés Zzmogaus teisiy deklaracijos nuostata, jog studijos turi biiti vienodai
prieinamos kiekvienam pagal sugeb¢jimus. Teigiama, jog studijy prieinamumui uZtikrinti
bus sukurta efektyvi banky paskoly sistema, taciau juk ne visi norés ant kaklo uZsinerti
skolos bankui kilpg — tokie asmenys bus priversti dirbti, o tai kenks studijoms ir taip pat
ribos studijy prieinamuma.

5. Silpna auksStojo mokslo sistemos integracija i Europos Sajungos aukStojo mokslo
erdve. Pagrindiné Europos Sajungos Svietimo strateginé kryptis jvardijama taip - atvira ir
dinamiSka Europos S$vietimo erdve, konsoliduojanti Europos pilie¢iy bendruomeng,
jgalinanti visus pilieCius nuolat atnaujinti jgtidzius, sudaranti prielaidas sékmingesniam
jsidarbinimui. Lietuvos auksStasis mokslas negali nusiSalinti nuo procesy ir saglygy, kurias

sudaro bendros Europos aukstojo mokslo erdveés kiirimas.
Hipoteziy formulavimas iSkelia biitinybe jas patikrinti. Todé¢l, siekiant iSplétoti iSkeltas

hipotezes, jas testuosime tolimesniame atlieckant aukStojo mokslo sistemos stipriyjy ir silpnyjy

pusiy, galimybiy ir grésmiy analiz¢ ir vartotojy nuomoniy tyrime.
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2. TEORIJY IR METODIKY, SKIRTY AUKSTOJO MOKSLO
SEKTORIAUS MARKETINGUI TOBULINTI, APZVALGA

2.1. Marketingo ypatumai nekomercinéje veikloje

Nekomercin¢ veiklos sfera egzistuoja kiekvienoje Salyje. Nepriklausomai nuo valstybinés
santvarkos, ekonominés situacijos ar politinés sistemos kiekvienoje Salyje veikia valstybés valdZios
organizacijos, krasto apsaugos struktiros, religinés bendruomenés, visuomenin€s organizacijos ir
kt.

Musy Salyje veikia daugybé nekomerciniy subjekty, vykdanciy svarbiausias socialines
funkcijas. Siy subjekty veikla yra labai reik§minga Lietuvos visuomenés plétros raidoje, jy jvairové
vaidina svarbiausig vaidmen] formuojant visuomeng¢. Taciau, Lietuvos nekomercinis sektorius yra
nepakankamai iSsivystes, nes stokoja 1€Sy ir organizacinio pajégumo.

Nekomercinémis vadinamos organizacijos, kuriy tikslas yra ne pelno siekimas, o kokia nors
kita veikla. Taciau tai visiSkai nereiSkia, kad Sios organizacijos nesuinteresuotos pelno siekimu.
Siekdami jgyvendinti misijg, jos gali jdarbinti darbuotojus ar uZsiimti veikla, sglygojancia pajamas.
Taciau svarbiausias nekomerciniy organizacijy tikslas neturi ekonominés prasmeés.

Nekomercinés organizacijos klasifikuojamos j :

® organizacijas, susijusias su kulttra ir rekreacija;

® organizacijas, teikiancias paslaugas, susijusias su mokslu ir tyrimais;

® organizacijas, teikianCias sveikatos apsaugos paslaugas;

e organizacijas ir institucijas, teikian¢ios socialines paslaugas bendruomenei ar tikslinei
Zmoniy grupei;

e organizacijas, teikianCias paslaugas, susijusias su aplinkos apsauga, tarSos kontrole ir
prevencija, Svietimu apie aplinkg ir gyviiny apsauga;

® organizacijas, kurios riipinasi visuomenés gyvenimo gerinimu, ekonomine ir socialine
gerove;

e organizacijas ir grupes, kuriy veikla susijusi pilieCiy teisiy apsauga, tam tikry grupiy
socialiniy ir politiniy interesy gynimu;

¢ filantropines organizacijas, kurios remia ir palaiko labdaringg veikla;

e organizacijas, remiancias tarptautinj skirtingy tauty Zmoniy bendradarbiavima;

® organizacijas, remiancias religinj tikéjimg ir kt. /35].

Esant arSios konkurencijos sglygomis, kai finansavimo poreikis tampa vis svarbesnis, auga

nekomerciniy organizacijy marketingo biitinumas. Netgi valstybés finansuojamos organizacijos turi
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nuolat tvirtinti, kad jy nekomercin¢ veikla teikia naudg visuomenei bei tenkinti savo klienty
poreikius. Daugelis nekomerciniy organizacijy finansuojamos valstybés ar jy nariy. Tai reiskia, kad
turi biiti glaudus rySiai su kitomis kompanijos ir Zmonémis, kuriuos reikia mokéti jtikinti jstoti j
organizacijg arba finansuoti jos veikla. Visa tai reikalauja daug Ziniy ir jgtidziy marketingo srityje
[51]. Taigi toliau bus nagrin€¢jamos organizacijos, teikiancios paslaugas, susijusias su mokslu

marketingo ypatumai.

2.1.1. Paslaugy marketingo ypatumai

Paslaugy tiekéjams suvokti marketingo subtilybes sunkiau nei prekés gamintojam. DaZnai,
manoma, kad nepakanka sukurti marketingo tarnybg ir suburti puikius Sios srities specialistus,
taCiau reCiau prisimenama, koks svarbus teikiant paslaugg kiekvieno darbuotojo ir paties vartotojo
indélis.

ISsivyscCiusiose Salyse paslaugy teikimas yra vyraujanti ekonominés veiklos risis. Sparti
paslaugy sferos plétra, jos vaidmens tkyje augimas buidingas ir Lietuvos ekonomikai.

Paslaugos kaip prekés savotiSkumas, paslaugy rinkos ypatumai, joje did¢janti konkurencija
buvo pagrindinés priezastys, lémusios specialaus paslaugy marketingo atsiradima.

Visuotinai priimto paslaugos apibréZimo néra. Kiekvienas ekonomikos ar marketingo
literatiiroje pateiktas apibréZimas vienaip ar kitaip yra ribotas, nes visada atsiranda veiklos rusiy,
kurios visuotinai pripazjstamos paslaugomis, taciau j vieno ar kito autoriaus sitilomg apibrézimag
netelpa. Paprastai apibréZimuose akcentuojama viena ar kelios paslaugy savybeés.

P. Kotleris, G, Armstrongas, J. Saundersas ir V. Wong (2003) paslaugg apibréZia taip: ,.tai bet
kuri veikla ar nauda, kurig viena Salis gali pasitilyti ir kuri yra nemateriali bei negali tapti
nuosavybe* [23].

L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené¢ savo knygoje [4] pateikia W. Sasserio ir kt. (1978) ir
D. Cowellio (1984) paslaugos apibrézimg. ,,Paslauga — tai preke, kurios turinys ir kokybe priklauso
nuo paslaugos teikéjo, jos vartotojo (kliento) ir kity aplinkybiy*.

J. Nolleto ir J. Hoywood-Farmerio (1992) nuomone, paslauga — tai aiskios (suvokiamos) arba
neapibréZtos naudos ir prekiy, reikalingy paslaugai suteikti arba jos teikimo procesui palengvinti,
derinys [3].

D. Jobberis (2000) toki paslaugos vertinimg. ,,Paslauga — tai preke, kurios gamyba ir
vartojimas vyksta tuo paciu metu* [54].

J. Lehtinenas (1983) V. Kindurio knygoje (1998) [20] paslaugg apibrézia kaip vartotojui ir

personalui arba jrenginiams sgveikaujant vykstancia veikla, skirtg vartotojo poreikiams tenkinti.
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Ch. Gronroosas (1990) paslauga apibiidina taip: ,,tai veiklos, skirtos vartotojy sunkumams
jveikti ir vykstancios jam ir personalui arba organizacijai priklausanc¢ioms fizinéms gérybéms
saveikaujant, visuma“ [15].

G. Toqueris ir M. Langloisas (1992) pateiké kitokj paslaugos vertinimg. ,,Paslauga — tai
laikinas vartotojo patyrimas, jgaunamas jam sgveikaujant su paslaugy organizacijos personalu arba
materialinémis bei techninémis priemonémis* [42].

V. Pranulis ir kt. (2000) savo knygoje ,,Marketingas* [33] pateikia tokj T. P. Hillo (1977)
paslaugos apibiidinimg: ,,Paslauga — tai asmens buklés arba jam priklausan¢io daikto biiklés
pakeitimas, kurj vykdo vienas ekonominis subjektas kito praSymu*.

Apibendrinant pateiktus paslaugos savokos apibréZimus, galima iSskirti keleta paslaugos
sampratos pateikimo budy (Zr. 2.1 lentelg):

1) nurodant paslaugos paskirtj;
2) pabréZziant vieng ar kelias paslaugos savybes;
3) apibudinant paslauga kaip procesa, kurio rezultatas — neap¢iuopiamos veiklos ir materialios

gerybes rezultatas.

2.1 lentelé. Paslaugy sampratos akcentai (sudaryta autoriaus)

Elementas Paslaugos Vartotojo Asmeny Procesas
Autorius savybés pasitenkinimas saveika
P. Kotleris, G, Armstrongas, J.
Saundersas ir V. Wong X X X X
(2003)
W. Sasseris ir kt. (1978) ir D. X X
Cowellis (1984)
J. Nolletas ir J. Hoywoodas-Farmeris
(1992) X X X
D. Jobberis (2000)
X X
J. Lehtinenas (1983)
X X X
Ch. Gronroosas (1990)
X X
G. Toqueris ir M. Langloisas (1992) X X X
T. P. Hillas (1977)
X X X

P. Kotleris, G. Armstrongas, J. Saundersas ir V. Wong (2003) teigia, kad kurdama marketingo

programg bendrové privalo atsizvelgti | penkias pagrindines paslaugy savybes:
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e Nematerialumas. Paslaugos nematerialumas reiSkia kad jos negalima pamatyti, paragauti,
paliesti, iSgirsti ar uzuosti tol, kol jos nejsigysi.

¢ Neatsiejamumas. Paslaugos neatsiejamumas reiskia, kad ji yra sukuriama ir sunaudojama
tuo paciu metu ir negali biiti atskirta nuo paslaugy teikéjy — Zmoniy ar jrenginiy.

¢ Kokybés nepastovumas. Svarbi paslaugy savybe¢ reiskianti, kad jy kokybé gali labai skirtis,
atsizvelgiant ] tai, kas, kada, kur ir kaip jas teikia.

¢ TrumpalaikiSkumas. Paslaugos trumpalaikiSkumas reskia, kad jos negalima laikyti

veélesniam pardavimui ar naudojimui [23].

P. Druckeris (1995) jvertina Sias paslaugy savybes:

e Neapciuopiamumas. Kai vartotojas perka materialig (fizing) preke, jis ja vertina pagal
iSvaizdg, skonj, kvapg ir pan. O jsigyjant paslauga gana sunku spresti apie jos savybes ir
nauda. Daugelis ne pelno organizacijy teikiamy paslaugy yra ,,grynos®. Jos gali neturéti
jokios vizualios iSraiSkos.

¢ Nekaupiamumas. Daugelis paslaugy teikiamos ir vartojamos tuo paciu metu. Akivaizdu, kad
Ju negalima i§ anksto pagaminti, sukaupti, o véliau sitlyti.

e HeterogeniSkumas (nevienodumas). Tai atsiranda dél to, kad paslauga yra jos tiekéjo ir
kliento sgveikos rezultatas. Paslauga vienam klientui néra visiSkai tokia pati kaip kitam jau
vien d¢l skirtingy susiklosciusiy paslaugos teik¢jo ir kliento santykiy.

e Neatskiriamumas. Kadangi paslaugy gamyba ir vartojimas yra glaudZiai susije, labai svarbi
paslaugos savybé — kliento dalyvavimas ja teikiant. Si savybé kelia tam tikry reikalavimy

personalui, jo kvalifikacijai [11].

Paslaugos savybes ir teikimo ypatumai sglygoja biitinybe suformuluoti skirtingg nei prekéms
marketingo kompleksa.

Iki Siol néra vienos nuomonés apie paslaugy marketingo komplekso sudét] ir elementy
skaiciy.

Vienas Zymiausiy marketingo teoretiky P. Kotleris (1991) marketingo kompleksg apibrézia
kaip taktiniy kontroliuojamy marketingo jrankiy derinj, kurj bendrové naudoja siekdama gauti
norimg atsakg tikslin¢je rinkoje. Marketingo kompleksas — tai visi veiksniai, kuriy imasi bendroveé
sieckdama paveikti savo produkto paklausg. Visus Siuos veiksnius P. Kotleris sitilo suskirstyti }
keturias grupes, kurios angliSkai vadinamos ,keturiomis P*: produktas (product); kaina (price);

pateikimas (place/distribution); rémimas (promotion) [23].
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Dauguma nepelno organizacijy uzsiima paprastai ne prekiy gamyba, o paslaugy teikimu. Be
to, dauguma jy teikia tokias paslaugas , kurias sunku apibrézti.

Marketingo literatiiroje pateikiama daug prekeés (paslaugos) komponenty analizés schemy,
kurios naudojamas analizuojant ir apibréZiant rinkos poreikius tenkinant] nekomercinés
organizacijos produkta (preke, paslauga ir kt.), kurj ketina teikti organizacija. P. Kotleris,
A. Andreasenas (1996) [24] atskiria esminj, apciuopiamg ir iSplésta paslaugos aspektus, o
Th. Levittas (1991) [27] siiilo skirti bendraji, laukiamg ir iSplésta komponentus. Kiekvienu atveju
paslaugos analizé¢ paremta idé€ja, kad vartotojas suvokia paslaugg kaip tam tikry savybiy rinkinj. Be
to, paslaugos papildomos jvairiomis savybémis, kurios jg susieja su konkreciu tiekéju, iSskiria i$
konkuruojanciy paslaugy, dél to ji tam tikra prasme tampa iSskirtine.

P. Kotleris, A. Andreasenas (1996) teigia, kad norint pasiekti teigiamy paslaugos teikimo
rezultaty, paslaugas teikianciai organizacijai nepakanka vien tik tradicinio marketingo, paremto
4 P principu. Paslaugy organizacijy rinkodarai yra biitinas vidaus ir dialoginis marketingas.

Vidaus marketingas reiSkia, kad nekomerciné organizacija privalo ypatinga démesj skirti
tiesiogiai su klientais dirbantiems darbuotojams mokyti ir motyvuoti, taip pat rengi aptarnaujantj
personalg dirbti kaip viena komanda, siekiant patenkini klienty poreikius. Dialoginis marketingas
reiSkia, kad nekomercinés organizacijos paslaugos kokybé priklauso nuo pirkéjo-pardavéjo
bendravimo kokybes [24].

F. Brasingtonas ir S. Pettingas (2007) teigia, kad  paslaugy marketingo kompleksa biitina
jtraukti papildomus tris elementus:

e 7Zmogiskasis veiksnys: paslaugy tiekéjai arba klientai, kurie dalyvauja paslaugy gamybos ir
teikimo procesuose;

e fizinis akivaizdumas: patalpos: kadangi paslaugos produktas yra nematerialus,
organizacijaturéty nemazai démesio skirti materialiems elementams, kurie padeda kurti
aplinkg ir apibrézti vartotojy paslaugos suvokimg. Tai gali buti patalpos, jrenginiai,
infrastruktiira, padedanti teikti paslaugas;

® procesai: tai paslaugos teikimo keliai, kuriuos turi nueiti klientas, siekdamas jsigyti teikiama

paslauga [58].

D. Jobberis (2000) taip pat pateikia iSpléstg paslaugy marketingo komplekso elementy derinj.
Prie tradiciniy ,,4 P*“ ( produkto, kainos, pateikimo ir rémimo), jis prideda dar tris kintamuosius:
Zmones, fizinj akivaizduma ir procesg [54]. Gauname ,,7 P* kompleksa.

L. Bovee ir V. Thillas (1992) dauguma taikomy marketingo metody ir taktiky nekomercinése
organizacijose yra netinkamos. Jie siiilo tradicinj marketingo kompleksa, susidedanti iS: produkto
(paslaugos), kainos, rémimo ir paskirstymo /6].
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W. Stantonas, M. Etzelis, B. Walkeris (1991) savo knygoje [39] sitlo ,,4 P marketingo
kompleksa: produktas, kaina, paskirstymas ir rémimas. Autoriy nuomone, rengdama marketingo
kompleksa nekomercinés organizacijos turi apibrézti ir iSanalizuoti rinka, kuriai teiks savo produkta
ar paslaugg. Tikslinés rinkos nustatymo esm¢ yra ta, kad organizacija segmentavimo budu suskaido
rinkg ] atskirus segmentus ir, Zinodama kiekvieno segmento ypatumus, gali tikslingai veikti
vartotojg. Autoriai pabréZzia, kad norint planuoti marketingo veiksmus, biitina Zinoti produkto
gyvavimo ciklag. Nekomerciniy ir komerciniy organizacijy kainodaros metodai yra skirtingi.
Nekomerciniy organizacijy paskirstymo kanalai yra gana paprasti. Svarbu tinkamai parinkti
organizacijos vieta, kuri bus patogi tiek réméjams, tiek klientams. Nekomercinés organizacijos
rémimo kompleksa sudaro reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, rySiai su
visuomene ir tiesiogin¢ rinkodara. Didelis démesys nekomerciniy organizacijy marketinge
teikiamas rySiams su visuomene. Autoriy nuomone, rysiai su visuomene - naujienos, straipsniai,
renginiai vartotojus geriau jtikina nei reklama. Skiriamos tokios rysiy su visuomene priemoneés:

e vieSosios kalbos;

e gpecialieji renginiai, skirti tikslinei auditorijai pasiekti ir sudominti;

¢ raSytiné medziaga. Tai — organizacijos metinés ataskaitos, lankstinukai, straipsniai, savaités
naujieny leidiniai ir Zurnalai.

® garso ir vaizdo medziaga — filmai, skaidrés ir kt.

W. Statonas, M. Etzelis, B. Walkeris (1991) | marketingo kompleksg jtraukia dar vieng
elementg — fizinj akivaizduma.

P. Kotleris, G. Armstrongas, J. Saundersas ir V. Wong (2003) papildomai prie auk$¢iau
minéty priemoniy prideda organizacijos jasmeninimo medZiagg (logotipai, raStinés reikmenys,
lankstinukai, Zenklai, dokumenty formos, verslo kortelés, uniformos, organizacijos automobiliai) ir
rémimga bei mecenavima — bet kokig veikla, kurios déka organizacija jgyja visuomeneés pripaZinimg
[24].

Ch. Gronroosas (1990) taip pat laikosi nuomonés, kad nekomercinése organizacijose prie
vadinamojo ,,iSorés marketingo* jprastiniy ,,4 P* turi prisidéti dar dvi veiksniy grupés: vidinis
marketingas ir sgveikos marketingas. ISoriniu marketingu Ch. Gronroosas laiko organizacijos
veiksmus, susijusius su vartotojui skirtos paslaugos rengimu, kainos nustatymu, paskirstymu ir
rémimu. Vidinis marketingas — tai jmonés darbuotojy telkimas ir ugdymas, siekiant geriau tenkinti
vartotojy poreikius. Autorius pabrézia, kad paslaugy marketinge rySys tarp paslaugos teikimo ir jos
teikimo biido yra labai glaudus. Sgveikos marketingas — tai paslaugos teik¢jo ir kliento bendravimas

uztikrinant paslaugos techning bei funkcine kokybe.
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2.2 lentelé. Paslaugy marketingo kompleksas: jvairiy mokslininky ir praktiky poZiiiris (sudaryta autoriaus)

EIerr_l?_ntu Marketingo komplekso sudétis
skaicius
Ch. Gronroosas (1982) 6 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, vidinis
marketingas, saveika
D. Cowellis (1984) 7p Produktas, kaina, vieta, rémimas, Zmones,
fizinis akivaizdumas, procesas.
P. Kotleris, A. Andreasenas « Preké, kaina, pateikimas, rémimas, visaus ir
APC+2 ] . .. .
(1996) dialoginis marketingas
F. Brasingtonas, S. Pettingas Preke, kaina, paskirstymas, rémimas,
(2007) »AP“ + 3 | ZmogiSkasis faktorius, fizinis akivaizdumas,
procesai
R. Juddas (1987) 5P Paslauga, kaina, vieta rémimas, Zmonés
J. Witersas, C. Wippermanas Paslauga, kaina, vieta, informacija apie
6 .. )
(1987) paslaugas, vartotojai, pardavimas
R. Dow (1996) 4P Zmongés, 7mones, mones, 2mones
K. Ironsas (1996) 5 Vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga,
ivaizdis, teikimas
D. Jobberis (2000) « Preké, rémimas, kaina, paskirstymas, Zmongs,
APC+3 | L. L ;
fizinis akivaizdumas, procesai
Ch. Lovelockas, Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmones,
S. Vandermerwe, B. Levisas 8 procesai, fizinis akivaizdumas,
(1999) produktyvumas ir kokybé

Kaip matyti i§ 2.2 lentelés ir iS marketingo literatiiros analizés, jvairlis mokslininkai
paslaugoms sitlo skirtingus marketingo kompleksus, taciau bendra yra tai, kad visi vieningai
sutinka, jog tradiciniy ,,4 P* paslaugoms, jvertinus jy prigimtj ir teikimo ypatumus, yra per maza,
todél §j kompleksg biitina papildyti. Nepaisant nuomoniy jvairoveés, labiausiai paplitgs poziiiris, jog
nekomerciné organizacija tradicinj marketingo kompleksa turi iSplésti ir papildyti trimis svarbiais
elementais: Zmonémis, fiziniu akivaizdumu ir procesu.

Visi paslaugos teikimo dalyviai (darbuotojai ir vartotojai) daro jtaka paslaugos suvokimui. Ar
paslauga bus teigiamai vertinama, priklausys nuo to, kaip darbuotojai moka bendrauti, ar tvarkinga
ju aplinka, kg apie tg paslaugg ir jo teikéjg sako kiti vartotojai ir t.t.

Fizinis akivaizdumas apima visus ap&iuopiamus paslaugos teikimo atributus. Cia priskiriami
ir patogumai, sukurti paslaugos teikimo aplinkoje.

Procesas — tai paslaugos teikimo procediiry ir operacijy, atliekamy tam tikra seka, visuma.

Trys papildomi paslaugy marketingo komplekso elementai yra visiSkai kontroliuojami
paslaugy organizacijos. Bet kuris jy arba visi kartu veikia vartotojo sprendimg, ar paslauga naudotis

ar ne, daro jtaka pasitenkinimo lygiui ir lemia pakartotinius pirkimus.
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Todél aukstojo mokslo institucijos marketingo kompleksg rengsiu remiantis ,,7 P*“ modeliy,
kadangi analizés metu paaiskéjo, kad organizacijoje, teikiancioje paslaugas svarby vaidmenj vaidina

personalas, fizinis akivaizdumas ir paslaugos teikimo procesas.

2.1.2. Nekomercinés organizacijos marketingo savoka
1969 m. pabaigoje pirmieji mokslininkai, pradéje analizuoti marketingo galimybes
nekomerciniy organizacijy sektoriuje, buvo Ph. Kotleris ir S. Levy. Jy nuomone, marketingas
netur¢jo konkretaus vaidmens ir reiSkési kaip siaura verslo sritis, taciau po truputi ryskeéjo socialiné
jo svarba. Autoriai nekomerciniy organizacijy marketingg apibuidina taip: ,.tikslingai tenkinantis
vartotojo poreikius®. Siame apibréZzime i$nyksta pelno akcentavimas, kuris yra pabréZiamas pelno
organizacijy marketingo sgvokose. Autoriai teigia, kad daZniausiai ne pelno organizacijos yra
susirdipinusios tam tikru visuomenés poreikiu, o ne savo pelnu. Sio poZidriu marketingo tikslu
tampa mainy procesas tarp organizacijos ir visuomeneés, siekiant patenkinti kokj nors esminj
visuomengs ar jos grupés poreiki [36].
Ph. Kotleris ir A. Andreasenas (1996) iSskiria Sias prieZastis, nulémusias marketingo svarbg
nekomercinése organizacijose:
e did¢janti privatizacija — vienas i§ biidy privaCiam sektoriui dalyvauti socialiniuose
programose;
e did¢jantis voliuntarizmas, kurj nulémé globalinés nelaimés ir ligos pasaulyje;

¢ did¢janti nekomerciniy organizacijy parama [24].

S. Andrejevas (2002) iSskiria tris pagrindines nekomercinio marketingo atsiradimo prielaidas:
¢ nekomercinés veiklos plétra;
¢ nekomercinés veiklos rezultaty laisvi mainai;

¢ konkurencija nekomercingje srityje [52].

Ph. Kotleris (1982) pateikia toki nekomercinio marketingo apibrézima: ,,organizacijy ar
fiziniy asmeny nekomercin¢ veikla konkurencinéje aplinkoje, pagrista klasikinio marketingo
principais ir nukreipta j tiksly, tiesiogiai nesusijusiy su pelno gavimu, jgyvendinimag®.

Kiti marketingo teoretikai L. Bovee ir V. Thillas (1992) teigia, kad marketingo pagrindai
nekomercinéms organizacijoms yra tie patys kaip ir verslo sektoriui. Autoriy nuomone marketingo
programa turi biiti strategiSkai suplanuota teikiant nauda, kuri efektyviai jvertinta, paremta ir
paskirstyta, siekiant patenkinti vartotojy poreikius [6].

W. Stantonas, M. Etzelis ir B. Walkeris (1991) iSskyré¢ pagrindinj skirtumg tarp verslo ir

nekomercinio marketingo: ,,nekomercinés organizacijos naudodamos marketingo priemones turi

32



pasiekti daugiau nei vieng vartotojy grup¢. Autoriy manymy verslo organizacijy vadovai tradiciskai
apibrézia savo rinkg, kuri sudaryta i§ esamy ir potencialiy vartotojy. Skirtingai negu komercinés
organizacijos, kuriy veikla nukreipta j dvi pagrindines rinkas. Viena i§ kuriy — réméjai. Cia
nekomerciniy organizacijy uzduotis — pritraukti finansinius iSteklius. Kita nekomerciniy
organizacijy rinka yra klientai — prekiy, pinigy ar paslaugy gavéjai. Sis skirtumas tarp verslo ir
nekomerciniy organizacijy kategorijy klienty reikSmingas dél to, kad nekomerciné organizacija turi
1Svystyti dvi atskiras marketingo programas — réméjams ir klientams [39].

Mokslininkai C. Lovelockas ir C. Weinbergas (1999) jvardijo Siuos nekomerciniy
organizacijy marketingo ypatumus:

e nekomerciniy organizacijy marketingas apima labai jvairias Zmoniy veiklos sritis. Cia taip
pat iSskiriamos dvi vartotojy grupés i kurias nekomercinés organizacijos turi nukreipti
marketingo veiksmus. Pirma, yra vartotojai ar klientai, gaunantys preke ar paslauga. Jie
nebiitinai turi mokéti uz prekes ar paslaugas visg kaing. Antra, tie, kas remia nekomerciniy
organizacijy veikla;

® nekomerciniy organizacijy marketingo tikslai yra dauginiai. Viename 1§ marketingo
apibrézimy teigiama, kad marketingas — tai klienty sukirimo ir iSlaikymo gebéjimas,
uztikrinantis pelno gavima. Siam tikslui pasiekti esama daug priemoniy. Tuo tarpu
nekomerciniame sektoriuje galimi daug sudétingesni tikslai. Tai gali buti 1éSy rinkimas,
populiarumo siekimas, parama ar labdara;

¢ nekomerciniame sektoriuje orientuojamasi daugiau i paslaugas, o ne | prekes. Daugelis
nekomerciniy organizacijy teikia paslaugas, o ne gamina ir parduoda fizinius produktus.
Todél nekomerciniy organizacijy marketingui biidingas paslaugy marketingas. Daugelyje
nekomerciniy organizacijy didZiausias démesys teikimas rémimui, o bitent rySiams su
visuomene;

¢ nekomercinis marketingas suteikia didesniy galimybiy efektyviau betenkinti visuomenes
nariy pirminius ir gyvybiskai svarbius poreikius (pavyzdZiui, saves supratimo ir saviraiSkos
reikmé, pilietiniy teisiy ir laisviy jgyvendinimo reikmeé, iSsilavinimo poreikis ir kt.);

e nekomerciniy organizacijy marketingas leidZia iSspresti problemas, susijusias u jvairiy

nekomerciniy subjekty grupiy tarpusavio rysiais [54].

L. Bovee ir John V. Thillas (1992) nekomercinj marketingg apibtidina kaip marketinga, kurio
pagrindinis tikslas yra ne pelno siekimas. Autoriai pabréZia, kad nekomercinés organizacijos, tokios
kaip labdaros fondai, ligonines, universitetai ir pan. susiduria su tais paciais sunkumais kaip ir

komercinés, pelno organizacijos. Jie iSskiria tokius nekomercinio marketingo ypatumus:
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e Nekomerciniai mainai. Nekomercinis marketingas orientuojasi j nekomercinius mainus,
kuriy metu vyksta nekomercinio produkto pateikimo procesas, salygojantis teigiama
vartotojo griztamajj rySj. Teigiamas griZtamasis rysis reiSkia, kad nekomercinis produktas
patenkina tam tikrus vartotojo poreikius.

¢ Gincytini klausimai.

e Konkurencija dél mokesCiy. Kai kuriose pramonés Sakose nekomercinés organizacijos
konkuruoja su pelno siekianc¢iomis organizacijomis. Daugeliui nekomerciniy organizacijy
netaikomi mokesciai, jos turi daug kity finansavimo priemoniy. Tai kelia pardavéjy
nepasitenkinima.

e Silpnas marketingo taikymas. Marketingas komerciniame sektoriuje yra labiau iSsivystes
negu nekomerciniame. Pagrindiné priezastis tame, kad dauguma Zmoniy marketingg sieja tik
su pelnu. Dauguma nekomerciniy organizacijy nariy net nesuvokia kainos, rémimo ar
paskirstymo esmés. Pagrindinis marketingo tikslas yra paveikti vartotojy elgseng, tokio
tikslo siekia ir nekomercinés organizacijos. Tik suprasdamos marketingo svarba.

Nekomercinés organizacijos gali tikétis naudos [6].

D. DzZobberis (2000) terminu ,,nekomerciné organizacija“ ar ,,nekomerciniy organizacijy
marketingas® apibuidina organizacija, kurios pagrindinis tikslas ne pelno gavimas, o socialinio
efekto siekimas.

M. Kinnelis, J. MacDougalas (1997) teigia, kad nekomerciniy organizacijy marketingas
susijes su organizacijomis, teritorijomis ir id¢jomis, taip pat su prekémis ir paslaugomis.
Nekomerciniy organizacijy marketingo pranasumai daznai nesusij¢ su vartotojy mokéjimais, o 1§
komerciniy organizacijy gali biiti tikimasi ar net reikalaujama aptarnauti ekonomiskai nenaudingus
rinkos segmentus. Nekomercinés organizacijos paprastai turi dviejy kategorijy klienty: vartotojus ir
rémejus [21].

Esminiai nekomercinio ir komercinio marketingo skirtumai pateikti 2.3 lentel¢je.

2.3 lentelé. Komercinio ir nekomercinio marketingo skirtumai (sudaryta autoriaus remiantis [21])

Nekomercinis marketingas Komercinis marketingas

Nekomercinis marketingas susijes su
organizacijomis, teritorijomis ir idéjomis, taip
pat su prekémis ir paslaugomis.

Tikslai yra sudétingesni, nes sekmé arba
nes¢kmé negali biti jvertinama vien
finansiSkai.

Komercinis marketingas i§ esmeés susijes su
prekémis ir paslaugomis.

Tikslai paprastai susij¢ su pardavimu, pelnu ir
grynaisiais pinigais.

2.3 lenteles pabaiga kitame puslapyje
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2.3 lentelées pabaiga

Nekomercinio marketingo pranaSumai daznai
nesusije su vartotojy mokéjimais.

Komercinio marketingo pranaSumai - tai
vartotojy uzmokestis.

IS nekomerciniy organizacijy gali biiti
tikimasi ar net reikalaujama aptarnauti
ekonomiSkai nenaudingus rinky segmentus.

Komercinis marketingas skirtas aptarnauti tik
pelningiems rinkos segmentams.

Nekomercinés organizacijos turi dviejy
kategorijy klienty: vartotojus ir rémeéjus.

Komercinis marketingas turi tik vienos
kategorijos klienty - vartotojus.

2.2. Strateginis marketingo planavimas

2.2.1. Marketingo strategijos savokos apibrézimas

Marketingo strategija — tai, ko gero, pati svarbiausia verslo strategijos funkciné substrategija.
D¢l savo kompleksiskumo, sudétingumo ir svarbumo ji neretai sutapatinama su verslo strategija.
Taciau tai néra teisinga, nes marketingo strategijos taikinys ir tikslai yra svarbesni negu verslo
strategijos. Lygiai taip pat skiriasi strateginio marketingo ir marketingo valdymo veiklos.
Strateginis marketingas susitelkia ] sprendimo apie tinkamg produkto, rinkos ir pateikimo laiko
parinkimg ir priémimg. Tuo tarpu marketingo valdymo paskirtis yra jvairiy programy, orientuoty j
tai, kaip pasiekti norimus tikslus rinkoje, kiirimas ir realizavimas.

Imonés, pateikdamos produktus i rinka, turi turéti plang, kuriame biity iSskirtos specifinés
strategijos. Sio plano sudarymo procesas vadinamas strateginiu marketingo planavimu ir remiasi
produkto valdymu [44].

Nekomercinés organizacijos produktas yra nekomercinés veiklos rezultatas, nesusijes su
pelno gavimu ir skirtas nekomerciniams mainams. Nekomercinés organizacijos produktai gali biti
nekomercinés idéjos, koncepcijos, programos, kandidaty (politiky) ar partijy jvaizdis, nekomercinés
paslaugos (Svietimo, medicinos, kultiiros), prekeés, neskirtos komerciniam pardavimui (humanitariné
pagalba ir pan.). Kaip jau buvo minéta anksciau, daugelis nekomerciniy organizacijy teikia
paslaugas [36]. Todé¢l didesnis démesys bus skiriamas paslaugy marketingo strategijoms ir jy
rengimui.

Marketingo literatiiroje pateikiama daug marketingo strategijos apibrézimy.

Ph. Kotleris ir A. Andreasen (1996) marketingo strategija apibidina taip: ,tai marketingo

logika, kuria vadovaudamasis verslo vienetas siekia savo marketingo tiksly“ /24].

35



J. A. F. Stoneris (2003) marketingo strategija apibrézia kaip programg, apimancia
organizacijos tiksly suformulavimg ir igyvendinimg [40].

D. Aakeris (2007) marketingo strategija apibiidina kaip verslo vieneto pastangas diferencijuoti
save geriau negu konkurentai, pasitelkiant salyginj savo pranasumg sékmingiau tenkinti vartotojy
poreikius konkreciomis aplinkybémis [57].

G. J. Hooley, J.A. Saundersas ir N. F. Piercy (2005) pateikia tokj marketingo strategijos
apibréZima: ,,marketingo strategija — funkciné strategija, susijusi su organizacijos produkty kainy
nustatymu, skatinimu ir paskirstymu* [18].

L. Bovee ir V. Thillas (1992) marketingo strategija sieja su funkcine strategija, susijusia su
organizacijos produkty kainy nustatymu, skatinimu ir paskirstymu /[6].

H.L. Tosi ir S.J. Carrollas (1982) marketingo strategija apibudina kaip ilgalaikiy tiksly ir
uzdaviniy, kurie turi santykj su atitinkamomis klienty ir konkurenty charakteristikomis ir
galimybémis bei esamomis normomis, visuma.

D. Jobberis (2000) marketingo strategija apibiidina kaip tarpusavyje suderinty veiksmy
visumag, kurios paskirtis — siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly /54].

A. Vasiliauskas (2004) savo knygoje pateikia E. Berkowitzo, R. Kerino, W. Rudeliuso (1992)
marketingo strategijos vertinimg. Marketingo strategija jvardijama kaip programa, padedanti siekti
marketingo tiksly [44].

J. M. Brysonas savo knygoje [7] iSskiria V. Behrenso ir P. M. Havraneko pateikta
marketingo strategijos apibrézimg. ,Marketingo strategija — tai veiksmy programa, kuri padéty
laiku realizuoti projekta su kuo mazZesnémis biudZeto 1¢Sy sgnaudomis ir maksimaliai galimu

pelnu®.

2.4 lentelé. Marketingo strategijy savoky palyginimas (sudaryta autoriaus)

Apibrézimas Autorius

Kotleris, P., Armstrongas,
G., Saundersas, J., Wong,
V. (2003)

Rinkodaros logika, kuria vadovaudamasis verslo vienetas siekia
rinkodaros tiksly.

Programa, apimanti organizacijos tiksly suformulavimg ir

. . Stoneris, J. A. F. (2003)
jgyvendinima.

Nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy

visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus. Aakeris, D. (2007)

Funkcing strategija, susijusi su organizacijos produkty kainy | Hooley, G.J., Saundersas,
nustatymu, skatinimu ir paskirstymu. | J. A., Piercy, N. F . (2005)

Ilgalaikiy tiksly ir uZzdaviniy, kurie turi santykj su atitinkamomis
klienty ir konkurenty charakteristikomis ir galimybémis bei esamomis
normomis, visuma.

Tosi, H. L., Carrollas, S.
J.,(1982)

2.4 lenteles pabaiga kitame puslapyje
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2.4 lentelées pabaiga

Berkowitz, E., Kerinas, R.,

Programa, padedanti siekti marketingo tiksly. Rudeliusas, W. (1992)

Biznio vieneto pastangos, diferencijuoti save geriau negu konkurentai,
pasitelkiant sglyginj savo pranasuma sékmingiau tenkinti vartotojy | Bovee, C. L., Thillas, J.V.,
poreikius konkrec¢iomis aplinkybémis. (1992)

Veiksmy programa, kuri padéty laiku realizuoti projekta su kuo | Behrensas, V., Havranekas,
maZesnémis biudzeto 1éSy sanaudomis ir maksimaliai galimu pelnu. P. M.

Tarpusavyje suderinty ma.rket.mgo velksmq visuma, kunog paSk.II'US - Jobberis, D.., (2000)
siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly.

Kaip matyti i§ pateikty marketingo strategijos savoky apibrézimy (Zr. 2.4 lentelg), skirtingi
autoriai pateikia jvairias marketingo strategijos sgvokos formuluotes. Vieni marketingo strategija
jvardina kaip logika, kiti — kaip programg ar veiksmy visumg. Todél apibendrintai galima teigti, kad

marketingo strategija — tai veiksmy programa ar visuma, skirta marketingo tikslams siekti.

2.2.2. Marketingo strategijos rengimo procesas

Norint uZtikrinti geresnj reagavimg j rinkos pokycius, organizacijai reikalinga strategija. Néra
vienos universalios strategijos, kuri tikty visoms organizacijoms. Kiekviena jy, atsizvelgdama |
situacija, galimybes, tikslus ir iSteklius, privalo pati susirasti geriausig biidg. Marketingas
strateginiam planavimui vaidina svarby vaidmenj. Jis pateikia informacija, reikalinga strateginiam
planui sudaryti. Strateginis planavimas savo ruoZtu yra pirmasis marketingo planavimo etapas,
apibréziantis marketingo vaidmenj organizacijoje. Strateginis planavimas nurodo gaires marketingo
skyriui, kuris privalo dirbti iSvien su kitais organizacijos padaliniais, kad jgyvendinty jos
strateginius tikslus.

Marketingo strategijos rengimas apima keleta nuosekliy etapy. Nagrinéjant moksling
literatiirg marketingo strategijos rengimo klausimai, rasta jvairiy nuomoniy.

Taigi organizacijos, pateikdamos produktus j rinka, turi turéti plang, kuriame biity specifinés
strategijos. Sio plano sudarymo procesas vadinamas strateginiu marketingo planavimu ir remiasi
produkto valdymu. P. Kotlerio (1991) nustatyti marketingo strateginio planavimo etapai pateikti
2.5 paveiksle.

Bendriausias strateginis planas apima visg jmonés veiklg ir numato pagrindinius jos tikslus.
Kadangi juos vykdo jvairiis jmonés padaliniai, nuo bendry imonés tiksly ir bendros strategijos
bitina pereiti prie kiekvieno funkcinés veiklos srities (finansy, marketingo, gamybos ir kt.)
strategijy. Kaip matyti i§ 1schemos, paradiné gairé planuoti jmonés veiklg yra jmonés misija.
Siekiant iSsiskirti i§ konkurenty, misijos apibrézimai paprastai papildomi jmonés unikalumg
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pabrézianciais teiginiais. TaCiau misija niekada netampa konkreCia ir kiekybiSkai iSreikSta

uzduotimi, nes jos paskirtis — tiktai nusakyti imonés veiklos krypti ir raidos principus.

Imonés misija <

Imoneés tikslai <

ISORINES | VIDINIAI

GALIMYBES IR Perspektyvy tyrimas IMONES <
IVAIRI PRIVALUMAI
GRESME IR TRUKUMALI
Marketingo tikslai <
I
Marketingo strategija <
PAGAL TIKSLINE RINKA POZICIONAVIMO PAGAL MARKETINGO
-universalaus marketingo, -pagal prekés vartojima (savybés, nauda), KOMPLEKSO ELEMENTUS
-diferencijuoto marketingo, -pagal prekés vartotoja, -prekés strategija,
-koncentruoto marketingo -remiantis tiesioginiu palyginimu ir kt. -kainy strategija, <
-paskirstymo strategija,
- rémimo strategija

A

Marketingo programos

Igyvendinimas

Grjztamasis rysis ir kontrolé

A

2.5 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal P. Kotlerj (sudaryta autoriaus remiantis [22])

Konkretesnés veiklos gairés apibréZiamos formuluojant jmongés tikslus. Nuo bendry jmonés
tiksly prie marketingo tiksly pereinama ne iS karto, bet pries tai atlikus perspektyvy tyrimg. Tai
bendra verslo stiprybiy, silpnybiy, grésmiy ir galimybiy analizé. Jg sudaro iSorinés ir vidinés
aplinkos analizé. Organizacija turi stebéti pagrindinius makroaplinkos veiksnius (demografinius,
ekonominius, technologinius, politinius, teisinius, socialinius, kultiirinius) ir mikroaplinkos
subjektus (vartotojus, konkurentus, tarpininkus, tiekéjus), darancius jtaka organizacijai.
Atsizvelgdama ] aplinkos tendencijas vadovybé turi jzZvelgti ir nustatyti marketingo galimybes ir
grésmes. Taip pat kiekviena organizacija privalo jvertinti marketingo, finansy, gamybos ir
organizacijos silpnybes ir stiprybes. Atlikus organizacijos aplinky analizg, jmoné gali kelti
konkrecius marketingo tikslus. Kitaip nei visos jmonés veiklos tikslai, marketingo tikslai apima tik
marketingo sritj. Jie numato, kg jmon¢, naudodama atitinkamas marketingo strategijas, turi pasiekti
marketingo priemonémis per planuojamaji laikotarpi.

Kitas Zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija — atskiry marketingo komplekso

elementy funkciniy strategijy pasirinkimas. Sukiirus pagrindines strategijas, P. Kotleris pabréZia,
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kad reikia suformuluoti iSsamias, jas atitinkancias programas. [diegusi strategija organizacija turi
stebéti rezultatus ir vykstancius naujus procesus. Kai kurios aplinkos salygos iSlieka beveik
nepakitusios mety metus, kitos kinta 1étai ir nuspéjamai, taciau yra tokiy aplinkos salygy, kurios
keiciasi greitai, smarkiai ir nenuspéjamai. Todél reikia manyti, kad fiziné rinka keisi, ir, kai tai

1vyks, teks perzitreéti tikslus, programas, strategijas ir jy jgyvendinima.

J. M. Brysonas (1995) siiilo 10-ties Zingsniy strategijos rengimo procesa (Zr. 2.6 pav.):

1 Zingsnis: Priimtas ir suderintas strategijos planavimo procesas;
2 zingsnis: Organizacijos galimybiy nustatymas;

3 Zingsnis: Organizacijos misijos suformulavimas;

4 zingsnis: Organizacijos vidinés ir iSorinés aplinkos analizé, siekiant iSsiaiSkinti galimybes ir
grésmes, privalumus ir trikumus;

5 zingsnis: Strateginiy tiksly nustatymas

6 zingsnis: Strategijy tikslams pasiekti i§skyrimas;

7 Zingsnis: Strateginio plano parengimas;

8 zingsnis: Efektyvios organizacijos vizijos iSskirimas;

9 zingsnis: Efektyvus strategijos jgyvendinimas;

10 Zingsnis: Strategijos jgyvendinimas.

Pirmo Zingsnio tikslas yra aptarti strategijos rengimo plang tarp vidiniy ir iSoriniy asmeny,
priimanciy sprendimus. Turi biiti visiSku susitarimu priimtas sprendimas d¢l tolimesniy strateginiy
planavimo veiksmy. Tik tai leis parengti efektyvig strategija. Atsakingi asmenys turi suderinti
sekancius veiksmus: tikslus; proceso etapus; dokumenty forma ir laikg; sudarytos komisijos, skirtos
stebéti strateginio planavimo procesa, vaidmenj ir funkcijas; komisijos, skirtos strategijos rengimui,
vaidmenj ir funkcijas; rezultatus.

Antrame Zinginyje bitina nustatyti organizacijos nariy galimybes. J. M. Brysonas (1995)
1Zvelgia tris pagrindines klaidas: pirma — organizacijos nariai neZino, kg jie turi daryti arba neturi
paknakamai Ziniy; antra — organizacijos nariai mano, kad yra ribojami jy veiksmai; trecia —
organizacijos nariai dviprasmiskai gali suprasti tai, kas jiems draudZiama daryti.

Trecias Zingsnis — misijos suformulavimas. J. M Brysonas pabrézia, kad nekomerciniy
organizacijy misija turi remtis socialinémis ir politinémis nuostatomis. Svarbu pasirinkti teisingg
misija, kadangi tik tuomet uZtikrinamas pagrindinis organizacijos tikslas — per marketingo
strategija, patenkinti pagrindinj vartotojy poreikj geriau uZz savo konkurentus. Toliau sudaryta
strategijos rengimo komisija turi iStirti iSoring aplinka, siekiant nustatyti galimybes ir grésmes. Taip
pat turi buti atlikta organizacijos vidiné analizé, siekiant nustatyti organizacijos privalumus ir

trukumus. Galimybés ir grésmés nustatomos atliekant politinés, socialinés, ekonominés,
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technologinés bei kt. aplinky analizg. Taip pat turi buti analizuojami klientai, vartotojai, mokétojai,
konkurentai. Kad galéty jvertinti savo sugebéjimus, pavojus ir galimybes, organizacijai reikalinga
informacija. Ja galima gauti i§ iSoriniy ir vidiniy informacijos Saltiniy. Be tinkamos informacijos
nejmanomas efektyvus alternatyviy strategijy paruoSimas, resursy paskirstymas, organizacinés
struktiiros kiirimas ir funkcijy paskirstymas.

AukS¢iau nagrinéti keturi marketingo strategijos planavimo Zingsniai veda prie penkto —
strateginiy tiksly identifikavimas. Organizacija, iSanalizavusi makroaplinkos veiksnius, jvertinus
sugeb¢jimus, pavojus ir galimybes, parinkusi produkto rinkas, turi uzZsibrézti, kokius strateginius
tikslus ji turés pasiekti planuojamu laikotarpiu, taikydama atitinkamas marketingo strategijas.
Tikslai formuluojami remiantis organizacijos galimybémis, misija, produktu ar paslauga, klientais,
kaina, finansavimu, organizacine struktiira.

Sestas zingsnis — strategijy tikslams pasiekti i§skyrimas. Organizacijos tikslams pasiekti
rengiamos marketingo strategijos. Rengiant strategijas, reikia remtis surinkta informacija. Strategija
— tai veiksmy programa, padedanti siekti organizacijos tiksly. J.M. Brysonas iSskiria 5 etapy
rengima:

1. Alternatyviy strategijy formavimas ir pasirinkimas.

2. Galimybiy ir grésmiy, privalumy ir trikumy jvertinimas.

3. Ivertinus situacijg i§ pasirinkty alternatyviy strategijy pasirenkama ta, kuri ne tik leis
pasiekti rezultatus, bet ir bus pritaikyta keiciantis rinkos saglygoms.

4. Detalaus veiksmy plano paruoSimas;

5. Priemoniy plano paruoSimas numatytiems veiksmams.

Pasirinkus tinkama strategija, ruoSiamas planas, skirtas marketingo strategijos jgyvendinimui.
Sio proceso metu strategija ir planai paveréiami konkre¢iais marketingo veiksmais siekiant
strateginiy marketingo tiksly. Sékmingam strategijos jgyvendinimui rengiant veiksmy planas, kuris
surenka Zmones ir iSteklius ] vieng vieta.

Sekantis Zingsnis — efektyvios organizacijos vizijos i$skirimas. Siame etape numatomi
veiksmai, siekiant efektyvaus strategijos igyvendinimo.

PrieSpaskutinis 9 etapas — efektyvus strategijos jgyvendinimas. Strategijos jgyvendinimas
apima sekancius veiksmus: organizaciniy komandy uZdaviniai, numatomi rezultatai, strategijos
keitimo ciklas, planai, reikalingy resursy nustatymas, jvertinimas, kontrol¢ ir grjZtamasis rysis.

Baigiamasis etapas — kontrol¢ ir griztamasis ryS$is. Turi biti jvertinti marketingo strategijos ir
parengty plany rezultatai. Jie turi biti iSmatuoti ir atlikti koreguojantys veiksmai. Turi biti
atliekamas marketingo auditas — visapusiskas, sisteminis, periodiSkas organizacijos aplinkos, tiksly,
strategijy ir veiklos tyrimas, siekiant nustatyti problemines sritis, galimybes ir pasitlyti nauja

organizacijos marketingo efektyvumo pagerinimo veiksmy programa [7].
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H. Assaelis (Zr. 2.7 pav.) produkto tobulinimg pirmiausia pradeda nuo situacijos analizés, kuri
lemia jo rinkos plétimg. Situacijos analizé jgalina nustatyti marketingo charakteristikas —
konkurencijos intensyvuma, reikalingas investicijas, produkto pateikima, paklausos stabilumg ir
kitas. Produktui reikia sukurti marketingo galimybes, paremtas vartotojy poreikiy jvertinimu,
konkurencijos privalumai ir trikumais bei kitais veiksniais. Galimybiy ir pavojy analizé remiasi
informacija apie konkurencijg rinkoje, vartotojy elgsena, jy poreikius ir makroaplinka. Privalumy ir
trikumy analiz¢ remiasi vidiniais jmonés informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis.

Ivertinus marketingo galimybes, rengiama marketingo strategijai atitinkanti produkto tikslus.
Marketingo strategija sudaro du elementai — tikslinés rinkos nustatymas ir produkto
pozicionavimas.

Po to rengiama marketingo programa, apimanti visus jos elementus: preke, kaing, pateikimg ir
rémimg. Galiausia jvertinamas prognozuojamas pardavimo mastas, pelnas ir jvertinamos

marketingo pastangos, o taip pat atlieckama kontrolé [2].

Situacijos analizé

A 4

Marketingo galimybiy jvertinimas

Galimybiy ir pavojy analizé Privalumy ir trakumy

A 4

Produkty tikslinés paskirties nustatymas

A 4

Marketingo strategijy formavimas

— T

Tikslinés rinkos pasirinkimas Produkto pozicionavimas analizé

A

Marketingo programos parengimas

A 4

Prognozuojamo pardavimy masto nustatymas

A

Prognozuojamo pelno apskaiciavimas

A 4

Marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé

2.7 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal H. Assaelj (sudaryta autoriaus remiantis [2])

Pagal G. J. Hooley, J. A. Saundersa ir N. F. Piercy (Zr. 2.8 pav.) rengiant marketingo

strategija, pirmiausia biitina atlikti pramonés Sakos analiz¢ ir jmonés vidiniy galimybiy analize,



iSsiaiSkinant silpngsias ir stiprigsias puses jmonés, lyginant su konkurentais. Remiantis analizés
duomenimis, parenkama baziné strategija, atitinkanti verslo ir marketingo tikslus. Kitame etape,
atlikus rinkos segmentavima, nustatoma tiksliné rinka. Tuo paciu jmon¢ pasirenka konkurencinio
pranasumo jgijimo strategija, kad rinkoje galéty save pazicionuoti geriau negu konkurentai.
Marketingo strategijos jgyvendinimas priklauso nuo marketingo padalinio organizacinés struktiiros.
Marketingo padalinio darbuotojai atsakingi uz strategijos igyvendinimg ir kontrole. Kad strategija

biity igyvendinama, rengiamas marketingo kompleksas [/8].

/ VerSIO tikSIaS \
\ 4
Pramonés Sakos Baziné Imonés vidiniy
analizé d strategija - galimybiy analizé
A 7}
A 4 \ 4 \ 4
Tiksliné rinka Pozicionavimas Konkurencinis
d - pranasumas
\ 4
Kontrolé Igyvendinimas Marketingo
- d padalinys
\ 4
Marketingo
kompleksas

2.8 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal G. J. Hooley, J. A. Saundersa, N. F. Piercy [18]

R. W. Haaso ir T. R. Wortuba sitilomi marketingo strategijos rengimo etapai parodyt
2.9 paveiksle. Strateginis planavimas pradedamas nuo situacijos analizé. Marketingo padalinys turi
ivertinti esama rinkos situacijg ir nustatyti veiksnius, lemiancius rinkos situacijg ateityje. Atlikus
iSsamia situacijos analiz¢ ir surinkus reikalingus duomenis nustatomi marketingo uzdaviniai,
dazniausiai susij¢ su pardavimy apimtini, rinkos dalimi, pelnu ar investicijomis. Nustacius
uzdavinius atsiranda butinybé analizuoti alternatyvias marketingo strategijas. Pasirinkus
tinkamiausig strateging alternatyvg pradedas pagrindinés strategijos paruoSimas, remiantis rinkos
segmentacija, tikslines rinkos nustatymu ir marketingo komplekso paruoSimu. Toliau ruoSiama
veiksmy programa, reikalinga marketingo strategijos jgyvendinimui. Sékmingas marketingo
strategijos igyvendinimas priklauso nuo to, kaip kompanija sugeba sujungti penkis elementus —
veiksmy programas, organizacijos struktiira, sprendimy ir atlyginimy sistemas, ZmoniSkuosius

iSteklius ir kompanijos kultiirg — j bendrg programa, palaikancig jos strategija.
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Baigiamasi etapas — marketingo rezultaty matavimai, jvertinimai ir kontrolé. Jgyvendinant
marketingo strategija gali jvykti daug netikéty dalyky, todél bitina nuolat vykdyti marketingo
kontrole [35].

Situacijos analizé

v
_ Pranasumy analizé Galimybiy ir gresmiy N
analizé
Vidiné pranasumy analizé ISorinés aplinkos analizé
> @ sarysio palyginima@ <
v
@ingo uzdaviniy nustD
v
Strategijy formulavimas, intensyvi analiz¢, kompleksiné
analizé, diversifikuota analizé

Produkto
strategija

Rémimo
strategija

Kainodaros
strategija

Paskirstymo
strategija

v

Integruotas marketingo planas

Gamyba Marketingas Tyrimai ir paruoSimai Administracija Finansai
v
Rezultaty matavimai ir jvertinimas

--1 Resursy perskirstymas = [@€--------- Pasekmiy jvertinimas ~ fF------ | Pakartotinas iSorinés aplinkos | -
faktoriy monitoringas

; ¥

2.9 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal R. W. Haasa ir T. R. Wortubg [35]

D. J. Rachmano pateiktame marketingo strateginio planavimo procese (Zr. 2.10 pav.)
parodyta, kokig jtaka turi makroaplinkos veiksniai priimant strateginius sprendimus. Marketingo
strateginio planavimo etapai atliekami tokia tvarka: nustaciusi tikslus, iSanalizavusi makroaplinkg ir
jvertinusi savo sugeb¢jimus, jmoné gali sukurti marketingo strategija, kuri suteikty jai pranaSumy

rinkoje [47].

44



MAKROAPLINKA Imoneés tikslai

Politiné ir teisiné Marketingo tikslai

Konkurenciné

.

/'

Ekonominé

A 4

A

A 4

MAKROAPLINKA

Socialiné ir kultiriné

Situacijos analizé

ISorinés aplinkos analizé¢ ~ Vidinés aplinkos analizé

Galimybés ir skiriamojo
kompetencija

A 4

Alternatyviy strategijy analizé

Strategija A

Technologiné

Strategija B

/

Strategija C

Strategija N

A 4

Strateginis sprendimas

v

Integruoti taktiniai planai

N

v

Gamtos

Organizavimas ir jdiegimas

v

Patikrinimas ir kontrolé

2.10 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal D. J. Rachmana [47]

Marketingo strategijos rengimo procesas pagal E. N. Berkowitzag, R. A. Kering ir
S. W. Hartley (Zr. 2.11 pav.) suskirstytas | tris fazes: planavimo, jgyvendinimo ir kontrolés.

Strategijos rengimo procesas pradedamas nuo situacijos analizés, toliau organizacija privalo

nustatyti tikslus, parengti strategijas be i programas parengtoms strategijoms jgyvendinti.

Igyvendinimo fazéje organizacija turi sudaryti veiksmy programas, uZtikrinti efektyvy jy

vykdyma, parengti sprendimus dél organizacinés struktiiros, sprendimy ir atliginimy sistemos,

Zmoniskyjy iStekliy ir organizacijos kultiiros.

Kontrolés fazéje vyksta gauty rezultaty matavimas, lyginimas su numatytais, nukrypimy

jvertinimas ir Salinimas [/9].
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Palanavimo fazé Igyvendinimo Kontrolés fazé

S N U fazé
1 Zingsnis 2 zingsnis 3 Zingsnis
Situacijos Tiksly Marketingo Marketingo programos| Rezultaty
analizé nustatymas programa vykdymas matavimas ir
lyginimas su
I8siaiSkinti kur Rinkos Marketingo Marketingo padalinio numatytais
mes buvome ir segmentacija; komplekso organizavimas
'3 kur esame Alternatyviy parengimas; Nukrypimy
£ dabar paskirstymo BiudZeto jvertinimas ir
% galimybiy parengimas, Salinimas
> identifikavimas; iskaitant
Tiksliniy rinky pajamas,
nustatymas sanaudas,
pelng ir pan.
Planai Rezultatai
> > > >
Planuojamy Pramonés Produkto Veiksmy programos Marketingo tiksly
pajamy augimas: parinkimas; sudarymas ir nustatymas
srautas: visa rinka ir Kainos vykdymas
pramonei ir atskiri segmentai; parinkimas; Vykdymo
konkurentams; Rémimo Organizaciné struktiira efektyvumo
visai rinkai ir Konkurenciné veiksmy iSmatavimas
atskiriems padétis: parinkimas; Sprendimy ir
g, segmentams; visa rinka ir Vietos atlyginimy sistemos Vykdymo
g atskiri segmentai parinkimas efektyvumo
g Planuojamy Zmoniskyjy istekliy jvertinimas
Qg pajamy, Tikslinés Marketingo planavimas
= sanaudy ir pajamos ir biudZeto Koreguojanciy
pelno srautas: pelnas: parengimas; Organizacijos kultiira veiksmy atlikimas
Produktui; visa rinka ir
visai rinkai ir atskiri seementai Marketingo
atskiriems programos
segmentams igyvendinimo
plano
parengimas.
A A
Koreguojantys veiksmai Koreguojantys veiksmai

2.11 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal E. N. Berkowitza, R. A. Kering ir S. W. Hartley (sudaryta
autoriaus remiantis [79])

C. L. Bovee ir J. T. Thillas planuojant marketingg (Zr. 2.12 pav.) siiilo jvesti strateginio verslo
vieneto sgvoka ir planuoti kiekvienam tokiam iSskirtam vienetui atskirai. Tai savarankiskas
padalinys, esantis vienoje jmonéje. Jis atsakingas uz konkrecig preke ar prekiy grupe, sutelktg tam
tikroje rinkoje, ir turi vadovaujantj asmenj, atsakantj uz visy funkcijy sujungima j vieng strategija

Rengiant marketingo plang, pirmiausiai atliekama situacijos analizé. Situacijos analizé apima
iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢ ir stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy analize. Jvertinus
stiprigsias ir silpngsias jmonés puses, galimybes ir grésmes, formuluojami marketingo tikslai.
Marketingo tikslams jgyvendinti rengiama marketingo strategija. Marketingo strategijai jgyvendinti
parengiamas marketingo kompleksas ir veiksmy planas. Strategijai jgyvendinti ir marketingo
tikslams pasiekti sudaromas biudzetas. Marketingo strategijos jgyvendinimas labiausiai priklauso
nuo organizacinés marketingo padalinio struktiiros, funkcijy paskirstymo ir santykiy su

vartotojais [6].
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Situacijos Imoneés tiksly Marketingo Marketingo
jvertinimas =l nustatymas - strategijos plétra =) programos f—
parengimas
|
Grjztamojo rysio Kontrolé Marketingo
numatymas G G programos <
ivykdymas

2.12 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal C. L. Bovee ir J. T. Thilla [6]

J. H. Evansas pateikta marketingo strateginio planavimo procesg (Zr. 2.13 pav.) sudaro septyni
tarpusavyje susij¢ etapai.

Pirmiausia reikia nustatyti jmonés tikslus ir sukurti strateginius gamybinius marketingo
padalinius. Po to reikia nustatyti marketingo tikslus ir iSanalizuoti situacija, kas padéty priimti
efektyvius strateginius sprendimus. Paskutiniuose etapuose jgyvendinama pasirinktoji taktika ir

atliekama rezultaty kontrol¢, kuri leidZia ne tik pastebéti klaidas, bet ir jas iStaisyti [47].

Imonés tiksly nustatymas

v
Strateginiy gamybiniy padaliniy
sukiirimas

A

Marketingo tiksly nustatymas

A

Situacijos analizé

A

Marketingo strategijos parengimas

A

Taktikos jgyvendinimas

A

Rezultaty kontrolé

2.13 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal J. H. Evansg (sudaryta autoriaus remiantis [47])

Marketingo strategijos rengimo procesas pagal C. J. Subchashg (Zr. 2.14 pav.) apima keleta
nuosekliy etapy. Marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija, resursai, vartotojai,

konkurentai ir esamoji marketingo situacija, taip pat marketingo strategijos [33].
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Konkurenciné strategija

A 4
Vartotojas > BV misija < Konkurencija Marketingo aplinka
bl
Ll il
dl
al
v v v Dabartiné
Marketingo |« Tikslai ir < Stiprumas ir [« 7y produkto/rinkos
strategija uzdaviniai silpnumas strategija
A
Marketingo
efektyvumas
Dabartiné Buvusioji
produkto/rinkos [« produkto/rinkos
strategija strategija

2.14 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal C. J. Subchasha [33]

Marketingo planavimo procesg pagal H. Mefferta (Zr. 2.15 pav.) sudaro analizés, prognozés,
strateginio bei operatyvinio planavimo ir jgyvendinimo etapai.

Analizés etape siekiama iSsiaiSkinti svarbiausias strateginio ir operatyvinio pobiidZio
problemas, iSanalizuoti pagrindinius marketingo aplinkos veiksnius, nustatyti savo jmonés
stiprigsias ir silpngsias vietas.

Prognozés etape siekiama atskleisti ateities galimybes ir iSsiaiSkinti slypinCius pavojus. Tam
tikslui atliekama svarbiausia aplinkos veiksniy prognozé. Siuo poZidriu ypaé svarbiis yra pirkéjy,
konkurenty elgsenos ir makroaplinkos duomenys, rinkos ir pardavimo poky¢iy prognozés.

Tiksly etape nustatomi jmonés ir marketingo ilgalaikiai tikslai. Suformuluojama jmonés
misija, apibréZiami jmong¢s identiteto formavimo uZdaviniai, nustatomi svarbiausi marketingo
tikslai.

Strateginio marketingo etape apibréZiama rinka ir pasirenkami jos segmentai, nustatoma
principiné elgsena su konkurentais, prekybos imonémis ir pirkéjais. Taip Siame etape parengiama
imonés elgsenos rinkoje koncepcija.

Strateginis marketingas yra pagrindas operatyviniam marketingo planavimui, t.y.
trumpalaikiams ir taktiniams marketingo sprendimams parengti. Remiantis operatyviniais
uzdaviniais formuojamas marketingo kompleksas, t.y. jo priemoniy rinkinys, kuri sudaro keturios
sprendimy bei veiksmy, susijusiy su preke, kaina, paskirstymu ir rémimu, grupés.

Paskutiniame marketingo valdymo etape siekiama uztikrinti strateginiy ir operatyviniy

marketingo plany jgyvendinimg. Skiriamos iSorinés ir vidinés priemonés. Jei pirmosios apima
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veiksmus su pirkéjais, tai antrosios — Siy veiksmy organizavimg, koordinavimg ir kontrolg pacioje
jmong¢je. Siuo poZzilriu labai svarbu sukurti patikimg marketingo informacijos sistema, kuri

operatyviai pateikty duomenys apie plany vykdyma, leisty juos koreguoti ir imtis papildomy

priemoniy [/52].
INFORMACIA
4_
Analiz¢ Padéties analize
l v
Prognozeés
Prognozé
l A 4
STRATEGINIS MARKETINGAS
Tiksly
nustatymas Imonés misija Imonés identitetas Svarbiausieji tikslai [
l v
Rinkos, segmentai Priemonés, programa Konkurentai, prekyba
Strategijos
OPERATY VINIS MARKETINGAS
Detalus Zemesnio lygio marketingo tikslai
planavimas [
MARKETINGO%(OMPLEKSAS
Preké Kaina Paskirstymas Rémimas
Igyvendinimas MARKETINGO IGYVENDINIMAS
ir kontrolé >
Organizavimas Koordinavimas Kontrolé

2.15 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal H. Merfferta (sudaryta autorius remiantis [52])

D. I. Dalrymple siulomi marketingo strateginio planavimo proceso etapai pateikti
2.16 paveiksle. Siame procese akcentuojama marketingo informacinés sistemos svarba priimant
strateginius sprendimus. Marketingo strateginio planavimo etapai atliekami tokia tvarka:
suformuluojami strateginiai jmonés tikslais ir uZdaviniai; atliekama situacijos analizé, siekiant
atskleisti stiprigsias ir silpngsias imonés veiklos puses; iSskiriamos atitinkamos marketingo
strategijos kiekvienai verslo sri¢iai. D. I. Dalrymple pabréZia, kad pirmiausia jmoné turi nuspresti,
ka ji nori daryti, kokia strategija pasirinkti, ir tik po to ieSkoti budy, kaip tai padaryti ir kokig taktika

pasirinkti.
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Koks musy verslas? Koks jis bus? Koks jis turéty biiti?
A
> UZdaviniy suformavimas ir tiksly nustatymas < <
ISoriné analizé S .
Vidiné analizé
Pirkéjai (segmentai,
motyvai, poreikiai) Ivykdymas (rinkos dydis,
produkto kokybe, kastai,
A 4 A 4 A 4 produkto portfelio analizé)
.. P  Pozicijos nustatymas kiekvienai
Konkurencija strateginei verslo sri¢iai
(skirtumai, dydis, g
kastai, stiprumas) A A
Aplinka (technologing, Strateginés galimybés
ekonominé, politiné- (buvusios strategijos ir
teising) problemos, organizacinés
galimybés, finansiniai iStekliai)
A 4
Produkto ir paslaugy strategijos sukiirimas kiekvienai SVS
»
Ll
Tiksliniy rinkos Produkto ir paslaugy pozicijos
segmenty iSskyrimas santykis su kitais produktais
A 4
Marketingo programos parengimas Strateginés
» < informacijos
Preké Kaina Rémimas Pateikimas sistema
A 4
Strategijos ir [« Pardavimy ir pajamy prognozavimas kiekviename tiksliniame rinkos
taktikos segmente
taisymas, jei
prognozés v
neatitinka
tiksly Marketingo priemoniy planas
A 4
Marketingo programos parinkimas ir kontrolé

2.16 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal D. I. Dalrymple (sudaryta autoriaus remiantis [47])

Nagrinéjami autoriai vienareikSmiskai teigia, kad visus jmonés veiksmus bitina atlikti
planingai. Imonés veiklos planavimas leidzia susieti ir suderinti jvairius veiksmus ] vieningg visumg
ir taip pasiekti geresnj bendrg rezultatg. Bendriausias strateginis planas apima visg imonés veiklg ir
numato pagrindinius jos tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis imonés padaliniai, nuo bendry jmonés
tiksly ir bendros strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities strategijy. Tik
turint tokius smulkius planus galima pereiti prie konkreCiy marketingo valdymo klausimy

sprendimo. Visg §] nuoseklumag ir atkleidZia marketingo planavimo procesas.
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Todél kaip matyti i$ pateikty marketingo strateginio planavimo proceso pavyzdziy, skirtingi
autoriai pateikia jvairias strateginiy marketingo sprendimy pri¢émimo schemas, i$skirdami skirtingus

sprendimo etapus. Taciau apibendrinus pateiktus pavyzdzius, galima skirti bendrus stambesniu

marketingo strateginio planavimo etapus ( Zr. 2.5 lentel¢):

1. planavimo etapas (situacijos analizé, uzdaviniy formulavimas ir tiksly nustatymas,

tiksliniy rinky atraka, marketingo strategijos ir marketingo programos parengimas);

2. igyvendinimo etapas (veiksmy plano sudarymas ir vykdymas);

3. kontrolés etapas (rezultaty jvertinimas ir grjZtamasi rysis).

2.5 lentelé. Pozitiriy ] marketingo strategijos rengima palyginimas (sudaryta autoriaus)

Pozymiai Autorius Vieta Komentaras
Assaelis, H., Haasas, R.W.,
Wortuba, T. R., Bovee, C.L.,
Thilas, J. T., Meffertas, H., 1 Daugelis nagrinéjamy autoriy
Berkowitzas, E. N., situacijos analize isskiria kaip
Situacijos Kerinas, R. A., Hartley, S. W. marketingo strategijos rengimo
analizé Jainas, S. C, Dalrymple, D. I, pagrinda. Atliekama jmonés
Hooley, G. J., Saudersas, J. A., 2 vidinés ir iSorinés aplinkos
Piercy, N. F. analizé.
Rachnamas, D. J. 3
Evansas, J. H., Brysonas, J. M. 4
Hooley, G. J, Saudersas, J. A., Uzdaviniy formulavimo ir
Dalrymple, D. L., 1 tiksly nustatymo etape autoriy
Rachmanas, D. J., Evansas, J. T. nuomoneés iSsiskirsté. Vieni
Uzdaviniy Berkowitzas, E. N., Kerinas, R. 2 sitilo tikslus nustatyti pirmame
formulavimas ir | A, Hartley, S. W., Bovee, C. L, marketingo strategijos rengimo
tiksly Thillas, J. T., Meffertas, H., zingsnyje, kiti - antrame,
nustatymas Haasas, R.W., Wortuba, T. R., iSanalizavus pagrindinius
marketingo aplinkos veiksnius.
Tikslai apibrézia siekius
Brysonas, J. M. > svarbos ir laiko poZitriu.
Hooley, G. J., Saudersas, J. A., Pro'dul'ito tiks}inés rinkqs .
Tiksliné rinka Piercy, N. F., Assaelis, H., 3 P arlEkl.rnaS Vllenas §varb1aus1q
Dalrymple, D. 1., Meffertas, H. Marketingo planavimo proceso
etapy.
Bovee, C.L., Thillas, J. T., Atlikus situacijos analizg ir
Meffertas, H., Haasas, R. W., 3 imonés vidiniy galimybiy
Marketingo Wortuba, T.R., Jainas, S. C,, analize, i§siaiskinus silpnasias
strategijos Assaelis, H., Dalrymple, D.I., 4 ir stiprigsias jmonges puses,
rengimas Rachmanas, D. J. parenkama marketingo
Evansas, J. H. 5 strategija, atitinkanti verslo ir
Brysonas, J. M. 6 marketingo tikslus.

2.5 lenteles pabaiga kitame puslapyje
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2.5 lenteles pabaiga

Sukirus pagrindines

Assaelis, H., Dalrymple, D. L. 5 " _ ]
strategijas, reikia suformuluoti
Rachmanas, D. J., Haasas, R. W., i§samias, jas atitinkancias
Marketingo Wortuba, T. R., Jainas, S. C., programas. Marketingo
programos Bovee, C. L, Thillas, J. T., 4 strategijai jgyvendinti
parengimas Meffert, H. programa rengiama pagal
Berkowitzas, E. N., Kerinas, R. marketingo komplekso
A., Hartley, S. W. 3 elementus: preke, kaina,
Brysonas, J. M = rémimas, paskirstymas.
Dalrymple, D. L. 7 Marketingo strategijos
Rachmanas, D. J., Haasas, R. W... | & igyvendinimas priklauso nuo
Wortuba, T.R. marketingo padalinio
Berkowitzas, E. N., Kerinas, R. organizacings strukturos,
lgyvendinimas | A Hartley, S. W., Bovee, C.L, |4 funkcijy paskirstymo ir
Thillas, J. T., Meffertas , H. santykiy su vartotojais.
Evansas. J. H. 6 Marketingo strategijai
: igyvendinti rengiamas veiksmy
Brysonas, J. M. planas, sudaromas biudZetas.
Assaelis, H., Dalrymple, D. L. Idiegqsi strategijg, imone tur'i
Kontrolé ir Rachmanas, D. J., Haasas , R. Baigia streolleet;lfsezllél(:?gasnltriSvgl;ic,rtlililcms
griztamasis W., Wortuba, T. R., Jainas, S. C., | -masis P Kai .k e .
rysis Bovee, C. L, Thillas , J. T., etapas | F1@l tenka perziuret

Meffertas , H., Brysonas, J. M.

programas, strategijas, tikslus
ir jy jgyvendinima.

Marketingo strategija yra funkciné strategija, susijusi su kainy nustatymy, organizacijos
produkty rémimu ir paskirstymy, tai jmonés galimybiy iSsiaiSkinimas, tiksly ir uZdaviniy
nustatymas, strategijos parengimas. Sudarydami rinkos strategija, vadovai turi apsvarstyti

organizacijos tiksline rinka, produkto ivaizdj, kainy nustatyma, produkty politikg ir pardavimo

strategija.

Marketingo strategija yra organizacijos vadybos planas, reikalingas pasirinktiems tikslams ir

uzdaviniams jgyvendinti. Jame pateikiamos priemong¢s ir biidai, reikalingi organizacijos paskirc¢iai ir

tikslam pasiekti.

rengimo etapus:

1.

A

iSorings ir vidinés aplinkos analiz¢;

Taigi apibendrinus visas nuomones, galima i$skirti tokius pagrindinius marketingo strategijos

segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas, pozicionavimas;

marketingo strategijos parinkimas;

marketingo komplekso formavimas;

marketingo strategijos jgyvendinimas ir kontrolé.
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3. AUKSTOJO MOKSLO SEKTORIAUS MARKETINGO
SISTEMAI TOBULINTI SKIRTI TYRIMAI IR ANALIZES

3.1. Aukstojo mokslo aplinkos ir istekliy analizé

XXI a. pradzioje pasaulis tapo labai dinamiSkas, visuose veiklos sferose vyksta esminiai
pokyc¢iai. Tai turéjo reikSmes ir aukstajam mokslui: visuomené kelia reikalavimus aukStojo mokslo
kokybei, diegiamos inovacinés mokymo technologijos, greitai kinta auksStosios mokyklos
organizacinés ir ekonominés veiklos saglygos, astrinama konkurenciné kova mokymo (Svietimo)
paslaugy rinkoje, geréja valstybés pozicija dél 1 aukStosios mokyklos ir pan.

Esant Sioms sunkiai prognozuojamoms salygoms sékmingas aukS$tosios mokyklos darbas
nejmanomas be pastovaus jo veiklos mokymo, moksliniy, informaciniy ir kity paslaugy kokybés
tobulinimo.

Siuo metu pastebimas staigus tam tikry specialybiy ir viso auk3tojo mokslo populiarumo
augimas. IS esmes iSaugo poreikis kvalifikacijai kelti ir specialistams tobulinti. Sékmingai karjerai
vieno diplomo jau mazai, ypac versle ir politikoje, tod¢l jauni Zmonés siekia j dviejy, ar net trijy
aukstojo mokslo diplomy.

Vis daZniau aukStosios mokyklos susiduria su finansavimo trikumo problema. Siekiant rasti
papildomus 1¢Sy gavimo Saltinius, aukStosios mokyklos sitilo naujas specialybes neatlikdamos tam
tikry marketingo tyrimy. Rezultatas — daugelis baigusiy neva prestiZines ekonomikos ar teisés
specialybes lieka nereikalingi.

Aukstoji mokykla kaip rinkos santykiy subjektas veikia:

e JSvietimo paslaugy rinkoje,

e darbo rinkoje.

Siekiant uZtikrinti Svietimo paslaugy paklausos ir pasiiilos balansg rinkoje, biitina Zinoti
kokiy specialisty ir kiek reikia rengti Siandien ir ateityje, kokias Zinias ir jgudZius jie turi turéti, kad
buty reikalingi darbo rinkoje. Reikalingas grjZtamasis rySis tarp absolventy ir jy jdarbinimo
analizes.

Viena 1§ Siuolaikiniy valdymo koncepcijy, uZtikrinan¢iy aukStosios mokyklos
konkurencinguma ir efektyvuma, yra strateginis marketingas. Tik inovacinis valdymas remiantis

strateginiu planavimu gali uztikrinti auksStosios mokyklos efektyvig plétra, auksStosios mokyklos

aktyvig elgseng Svietimo paslaugy rinkoje ir sitlomy produkty konkurencingumag /55].
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Aukstosios mokyklos veiklos efektyvumas tiesiogiai priklauso nuo to, kiek efektyviai
naudojami Siuolaikiniai analizés ir valdymo metodai, o butent situacijos analizé, kuria galima
suskirstyti | iSorings ir vidinés aplinkos analize.

Analizuojant iSoring aplinkg atliekami sekantys tyrimai:

¢ iSaiSkinamos aukstojo mokslo sistemos plétros tendencijos;

e iSaiSkinami paklausos aukStosios mokyklos siilomoms specialybéms pokyc¢iy faktoriai ir
tendencijos;

¢ iSaiSkinamos konkurencingumo tarp esamy aukstyjy mokykly tendencijos;

® nustatoma aukStosios mokyklos padétis darbo ir Svietimo paslaugy rinkose (aukStosios
mokyklos uzimama dalis darbo ir Svietimo paslaugy rinkose, aukStosios mokyklos reitingas,
pagrindiniy konkurenty iSaiSkinimas ir jy pavojingumo laipsnio nustatymas, aukStosios

mokyklos reputacijos vertinimas ir t.t.).

Atliekant iSoring aplinkos analize¢ iSaiSkinamos iSorinés grésmeés ir pavojai, pararantys jtaka
aukstosios mokyklos veiklai, jvardijamos galimybés ir grésmés, galinCios kilti ir stipriai jtakoti
aukstosios mokyklos veiklg ateityje.

Analizuojant viding aplinka atlieckami sekantys tyrimai:

e Svietimo sistemos plétros tendencijy auksStajai mokyklai jtakos jvertinimas;

e darbo ir Svietimo paslaugy rinky apskaitos jvertinimas auksStosios mokyklos veikloje;

¢ aukstosios mokyklos padéties jvertinimas konkurencinéje aplinkoje;

e aukStosios mokyklos vidinés biklées darbo ir Svietimo paslaugy rinkoje jvertinimas

(atliekamas aukstosios mokyklos veiklos auditas, jvertinami finansiné biiklé, ekonominis

pastovumas, veiklos efektyvumas, tiriama déstytojy ir studenty skatinimo sistema ir t.t..)

Atliekant aukStosios mokyklos vidinés aplinkos analize sudaromas aukstosios mokyklos
veiklos silpny ir stipriy pusiy sarasas siekiant pabréZzti stiprigsias ir neutralizuoti silpngsias.

Remiantis aplinkos analize, atliekamas aukStosios mokyklos misijos ir tiksly koregavimas,
ruoSiama veiksmy programa ir jvertinamas aukstosios mokyklos pasiruoSimas veiksmy programos
jgyvendinimui.

Tokiu biidu marketingo pagalba didinamas aukstosios mokyklos konkurencinis pranasumas
Svietimo paslaugy rinkoje.

Bet kokia jmoné, taip pat ir aukStojo mokslo institucija veikia tam tikroje nuolat kintancioje
aplinkoje. Norédama sékmingai veikti, ji turi nuolat stebéti aplinka, joje vykstanCius procesus,

pokycCius ir ] juos reaguoti, prie jy prisitaikyti. | aplinkg reikia zitréti kaip ] vieningg organizacija
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veikianciy jégy visuma, kurioje susipina tiesioging ir netiesioging jtakg daranciy veiksniy poveikis.

Taciau, kad bty patogiau analizuoti, aplinkos salygos skirstomos i iSorines ir vidines [56].

3.1.1. ISorinés aplinkos analizé

Aukstojo mokslo sektoriui didele jtaka daro iSorinés aplinkos veiksniai, kurie gali atverti
naujas galimybes arba sukelti grésmes. Nuolat kintanCios politinés, ekonominés, demografinés,
kulttrinés ir technologinés aplinkos sglygos, pasauliné konkurencija ir su tuo susijusi kokybés
kélimo biitinybé yra pakankamos prielaidos Lietuvos aukstojo mokslo reformai. Reformos biitinybe
lemia ir vidiniai sistemos poZymiai:

® nepatenkinamas auksStojo mokslo institucijy valdymo efektyvumas;

¢ nepakankamai ir/arba netinkamai tenkinami tiek studenty, tiek veiklos pasaulio poreikiai;

e nepakankama akademinio ir administracinio auksStojo mokslo institucijy personalo
kvalifikacija ir kompetencija tinkamai reaguoti j vykstanc¢ius poky¢ius;

e tik formali auksStojo mokslo institucijy autonomija, ribojanti veikly efektyvuma ir paslaugy

kokybés gerinima.

Politiniai veiksniai

1999 m. pasirasSyta Bolonijos deklaracija numaté pagrindinius tikslus ir gaires kuriant bendra
Europos aukstojo mokslo erdve.

2000 m. kova priimtoje Europos Sajungos Lisabonos strategijoje iSkelti uZdaviniai —
investavimas ] ZmogiSkuosius isteklius, visg gyvenimag trunkantj mokymasi ir informacinés
visuomenés sukiirimas.

Lietuvos Respublikos Vyriausybé¢ 2006 m. balandZio 5 d. nutarimu Nr. 335 patvirtino
Lietuvos aukstojo mokslo sistemos plétros 2006-2010 m. plana, kuris parengtas atsizvelgiant ]
Lietuvos Respublikos Seimo 2002 m. lapkri¢io 12 d. nutarimu IX-1187 ,, D¢l valstybés ilgalaikes
raidos strategijos* patvirtintg valstybés ilgalaikés raidos strategija.

Pagrindinis plano tikslas — siekti, kad kuo daugiau Lietuvos gyventojy igyty geros kokybés
aukstajj iSsilavinima, bty tenkinamas besitobulinanciy asmeny Ziniy poreikis, uztikrinama visuomeniné
paZanga.

Siuo metu vienas pagrindiniy politiniy veiksniy, lemianéiy auk$tyjy mokykly gyvenima yra
jsiliejimas j ES universitety erdve, kai tenka suderinti Lietuvos ir ES aukStojo mokslo kriterijus. Didele
itakg tur¢jo ir Lietuvos jstojimas | NATO, kai padaugejo uZsakomyjy moksliniy tyrimy. Tarptautinis
bendradarbiavimas skatina Lietuvos aukStgsias mokyklas gerinti studijy kokybe, plétoti taikomuosius
mokslinius tyrimus ir didinti rengiamy mokslininky skaic¢iy. Komunikacijy technologijos i§ esmés keicia

mokslo ir studijy vyksmo valdyma, did¢ja tarpnacionalinis universitety integravimasis. Globalizacija
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kaip niekad anksciau atveria mums pasaulj, ir kaip niekad anksc¢iau atveria pasauliui kiekvieng i miisy.
Tik tos Salys (universitetai), kurios gali iSmokyti darbuotojus dirbti Siuolaikinés ekonomikos sglygomis
pritrauks augti reikalingy investicijy. Zinios — pagrindinis ,Ziniy visuomenés* isteklius, ir Ziniy srities
darbuotojy bus daugiausia

Lietuvai tapus Europos Sgjungos nare labai svarbus veiksnys tiek visai Lietuvos ekonomikai, tiek
aukstojo mokslo sektoriui tampa Europos Sajungos struktiiriniy fondy parama ir efektyvus Sios paramos
naudojimas.

Vyriausybés programoje aiskiai iSreikStas prioritetas Svietimui, mokslui, investicijy ] Zmones
didinimui. Kartu su Europos Sgjungos struktiiriniy fondy parama tai atveria galimybes smarkiai
pakeisti padéti Salyje. Pastaruoju metu itin aktyvios atskiros interesy grupés, kyla grésmé
nevienodam interesy atstovavimui, nedarniai Svietimo politikai ir jo tvarumui. Politinés partijos
pasirasé susitarimg dél mokslo ir studijy reformos. Nacionaliné¢ konferencija ir Lietuvos Svietimo

taryba pripazino Valstybés Svietimo strategijos 2003-2012 mety nuostaty aktualuma.

Ekonominiai veiksniai

Valstybes ilgalaikés raidos strategijoje numatyta, kad Lietuvos ekonominés politikos tikslas —
stabili makroekonomin¢ aplinka — konkurencingas ukis, spartus ekonomikos augimas, Zemas
nedarbo lygis, stabilios kainos.

De¢l vidutinés metinés infliacijos Lietuvoje buvo virSytas Mastrichto sutarties kriterijus, todél
euro jvedimas prognozuojamas ne anksciau kaip 2010 m.

Esama ekonomin¢ sistema pasiZymi tam tikru nestabilumu, ir tai veikia aukstajj moksla. Tuo
pat metu didéjantis specialisty, turinCiy aukstajj iSsilavinimg, poreikis net ir atliekant maziau
kvalifikuotus darbus rodo, jog did¢ja aukStojo mokslo baigimo poreikis. Ekstensyviai plétojant aukstojo
mokslo sektoriy, krenta studijy kokybé. Dalies aukStosiose mokyklose rengiamy specialisty kvalifikacija
netenkina visuomenés poreikio, jy verslumo jgiidZiai neatitinka realiy rinkos salygy. Akivaizdu, kad
studijose ir moksle nejmanoma nurodyti konkreCiy 1éSy sumy, visiSkai patenkinanciy studenty,
akademinés bendruomenés ir darbdaviy poreikius. Mokslo ir studijy finansavimo apimtys, 1éSy
naudojimo efektyvumas gali biiti jvertintas tik lyginant su kitomis Salimis. Vis délto Siuo metu aukstojo
mokslo finansavimas yra neadekvatus — did¢jant studenty skaiciui, maz¢ja finansavimas, skirtas vienam
studentui. Vienam aukstosios mokyklos studentui tenkancios 1¢Sos (perskai¢iavus pagal
perkamosios galios paritetg) Lietuvoje yra gerokai maZesnés nei kitose Europos Sajungos Salyse narése.

AukStyjy mokykly finansiné bukl¢ daug priklauso nuo visos Salies makroekonominiy
rodikliy. Remiantis Statistikos departamento duomenimis jvertintas bendrasis vidaus produktas
(toliau: BVP) 2009 m. pirmagjj ketvirt] sieké 20981,0 mln. lity to meto kainomis ir, palyginti su
2008 m. pirmuoju ketvirciu, sumazéjo 12,6 % (zr. 3.17 pav.) [29].
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Frocentai

K etvrdiai

3.17 pav. Bendrojo vidaus produkto poky¢iai (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos
Vyriausybés)

ES Salyse narése vidutiniSkai 16 % auksStojo mokslo valstybés iSlaidy sudaro subsidijos
jvairiomis formomis teikiama parama studentams. Taciau Lietuvoje truksta ne tik 1¢Sy. Veiklos
indikatoriy palyginimas su kitomis Salimis rodo, kad musy studijy ir mokslo sistema nepakankamai
racionali, tyréjy produktyvumas nepakankamai aukstas (vienas rodiklis — pagal mokslines publikacijas
ISI leidiniuose Lietuvos mokslininkai nuo kity ES $aliy atsilieka daugiau nei 5 kartus, kitas rodiklis —
Europos ir JAV patenty tarnyby iSduoty patenty skai€ius milijonui gyventojy — Europos patenty biurui
pateikty paraisky skaic¢ius 1 mln. gyventojy, vnt. 2002 m. LT vidurkis — 2,6, ES 25 vidurkis — 133,6).
Taip pat konstatuota, kad kitose ES Salyse yra tendencija vidutini§kai 25 % aukStojo mokslo iSlaidy
skirti moksliniams tyrimams ir eksperimentinei plétrai aukstosiose mokyklose. Taciau viena pagrindiniy
Lietuvos atsilikimo nuo ES Saliy priezastis — menkas verslo indélis j moksliniy tyrimy ir
eksperimentinés plétros finansavimg (ES Saliy verslo indélis vidutiniskai 54 %, Lietuvoje — 12 %).
Vienas pagrindiniy valstybés strateginiy tiksly yra aukSciausios kvalifikacijos specialisty rengimas,
kuris néra lengvai jgyvendinamas dé¢l nestabilaus finansavimo ir pasenusios studijy ir mokslo
materialinés bazes, o ypa¢ del blogos pastaty biklés. Kita problema, susijusi labiau su mokslininky
rengimu, yra ta, kad uZsakomieji moksliniai tyrimai, kuriy vyriausybé negali nuolat finansuoti, néra
placiai iSplétoti.

Mokslui Lietuva skiria maZiausiai 1éSy kone i§ visy naujy ES nariy. Lietuvoje moksliniai
tyrimai ir eksperimentiné plétra (toliau — MTEP) i$ valstybés biudzeto finansuojami trimis budais:

1) skirstant IéSas mokslo ir studijy institucijoms pagal tai, kaip jos buvo finansuojamos

ankstesniais metais,

2) skirstant 1éSas pagal mokslinés veiklos rezultatus,

3) skirstant 1éSas konkursinio finansavimo biidu.
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Konkursinis finansavimas 2004-2006 m. sudaré¢ vidutiniskai 6 % visy valstybés biudZeto
asignavimy MTEP. Nuo 2008 m. numatytas konkursinio finansavimo dalies bendruose valstybés
biudzZeto asignavimuose MTEP padidéjimas, nes konkursinio finansavimo biidu MTEP projektams
bus skirstomos Europos Sajungos struktiiriniy fondy 1¢Sos [16].

ISlaidos MTEP Lietuvoje nuo 1994 m. iki 2007 m. iSaugo daugiau nei 10 karty. ISlaidos
MTEP Lietuvoje nuo 1994 m. kasmet didéjo vidutiniSkai po 22 %, neigiamas metinis iSlaidy MTEP
augimas buvo tik 1999 m. (-5,22 %). Iki Siol didziausig dali MTEP iSlaidy sudaro 1€Sos i§ valstybés
biudzeto (53,6 % 2007 m. duomenimis). Verslo sektorius mokslui iSleidzia perpus maziau (26,2 %.
2007 m.). Uzsienio 1¢Sy dalis bendrose MTEP islaidose sparc¢iai auga — nuo 2001 m. (6,7 %) iki
2007 m. (14,3 %) padidéjo daugiau nei 2 kartus. ISlaidy MTEP santykis su BVP Lietuvoje nuo 1996
m. (0,46 %) iki 2007 m. (0,8 %) beveik padvigubéjo (Zr. 3.18 pav.) [16].

LIETUVA
Verslo jmonés 0O Valstybes biudzetas
250 O AuksSasis mokslas m Privatus nekomercinis
0O UzZsienio léSos
200 o
150 —
100
50
0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

3.18 pav. Islaidos MTEP Lietuvoje pagal 1éSy Saltinius, mln. eury (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos
Respublikos Vyriausybés)

Lietuvoje egzistuoja politinis susitarimas Svietimui ir mokslui skirti ne maziau kaip 6,5 %
valstybés biudZeto 1¢Sy, mokslo ir studijy finansavimg didinti iki 2,0 % BVP.

Valstybés planuojamas ilgalaikis stabilus ekonomikos augimas leidZzia manyti, kad ir
finansiniai aukStyjy mokykly istekliai labiau atitiks poreikius. Taciau stabilios auk$tyjy mokykly
finansavimo metodikos nebuvimas, dazni aukstojo mokslo jstatymo keitimai ir kai kurie skubiis bei
nepagristi ,,politiniai sprendimai‘ kelia abejoniy, ar stabilus ekonomikos augimas adekvaciai didins
paramg aukStajam mokslui.

Prasideda naujas Europos Sajungos struktiiriniy fondy paramos etapas. Tai aktualizuoja naujy

projekty rengimg. Pastaruoju metu mazéjo investicijos ] Svietimg kaip BVP dalis. Menkai keiciasi
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investicijos j mokslinius tyrimus ir eksperimentiné plétra. Salyje néra stipriy nacionaliniy jmoniy,

kurios siekty investuoti j specialisty rengimg, mokslinius tyrimus ir mokslo bazés modernizavima.

Socialiniai — kultariniai veiksniai

Pagrindinis Lietuvos uzimtumo politikos prioritetas, nustatytas Nacionalin¢je Lisabonos
strategijos igyvendinimo programoje, patvirtintoje Lietuvos Respublikos Vyriausybés 2005 m.
lapkri¢io 22 d. nutarimu Nr. 1270, — skatinti uZimtumg ir investicijas 1 Zmoniskaji kapitalg.
Valstybés socialinés apsaugos plétros kryptys yra uZimtumo didinimas, nedarbo maZinimas ir darbo
viety kokybés gerinimas.

UZimtumo politikag numatoma vykdyti 3 kryptimis: pritraukti i darbo rinka ir joje iSlaikyti
daugiau Zmoniy, modernizuojant darbo rinkos ir socialinés apsaugos sistemas; gerinti darbuotojy ir
Jmoniy gebé&jimus prisitaikyti; mazinti struktirinj nedarbg, daugiau investuojant i Zmones.

Viena pagrindiniy Lietuvos socialiniy problemy yra nedarbo lygis Salyje. Jis ypa¢ padidéja,
kuriuose yra auks$tosios mokyklos. | didesniyjy miesty universitetus jstoja ty paciy miesty
gyventojai, kurie juos baig¢ nevaziuoja | rajonus, ta¢iau lieka tame paciame mieste. Todél biitina skatinti
absolventy iS rajony stojima ] universitetus, kurie gave diploma grjZty i savo rajong ir jsidarbinty tenai.
Kita opi problema, susijusi su aukStuoju mokslu Lietuvoje, yra tai, kad dalis absolventy, baigusiy
universiteta neturi galimybés jsidarbinti, nes jy kaip specialisty poreikis rinkoje yra minimalus.
Visuotinis désnis, kad uZdara sistema iSsigimsta, universitetui reiskia, kad universitetai ima tarnauti sau,
0 ne visuomenei, déstytojui, o ne studentui, ir todé¢l krenta studijy programy kokybé¢. Realiai studijy
kokybe gali uZtikrinti tik patys programy vykdytojai, todél pagrindinis studijy kokybe uZtikrinantis
mechanizmas turi buti universitete. Tam Universitetai turi pastoviai ir nuolatinai atlikti monitoringa,
darbo rinkos poreikiy tyrimus, siekiant, kad specialisty pasiiila darbo rinkoje atitikty paklausg. Tad,
biitent universitetai turéty déti visas pastangas, kad jy rengiami specialistai sugebéty adaptuotis darbo
rinkoje. Didé¢jant auk$tojo mokslo tiekiamiems privalumams, didéja ir vidutinis studento amZius, tuo pat
metu, padidéjus galimybéms iSvykti | uZsienj, intensyvéja ,,proty nutekéjimas”. Tam, kad jauni ir
iSsilaving Zmonés griZty ] Lietuva, reikia ne tik didinti aukStojo mokslo studijy kokybe, bet ir sukurti
palaikymo sistemas. Vienas i§ budy tai padaryti yra nuolat besimokancios visuomenés kiirimas ir
testiniy studijy skatinimas.

Nedarbo lygis 2008 m. sieke beveik 6 % (Zr. 3.19 pav.). Tai 1,5 procentinio punkto daugiau
negu 2007 metais. Tai reiskia didé¢jancia jsidarbinimo galimybe i§ vienos pusés, taciau taip pat dél
darbo rinkos deficito augantj darbdaviy démes] potencialiy darbuotojy parengimo kokybei, kad
leisty lengviau sudominti ir jtraukti darbdavius j aukstojo mokslo reformg. Prognozuojama, kad

2009-2010 m. jis padidés iki 8 % [30].
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3.19 pav. Nedarbo lygis Lietuvoje (Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés)

Auga iSsilavinimo prestiZas, daugéja besimokanciy asmeny visose Svietimo pakopose. Toliau
maz¢ja Lietuvos gyventojy skaicius, vadinasi, ir Svietimo paslaugy rinka.

Gyventojy diferenciacija mazina neturtingiausiy asmeny galimybes studijuoti. D¢l pajamy
privac¢iame ir valstybiniame sektoriuje skirtumo prarandami potencialiis pedagogai ir mokslininkai.
Augant besimokanciy asmeny skai¢iui gausé¢ja ir socialing atskirt] patirian¢iy mokiniy, kuriems
reikia specialios paramos. Pernelyg létai gauséja besimokanciy suaugusiyjy.

Kitas svarbus veiksnys — kultiira. IS vienos pusés Lietuva turi gilias aukStojo mokslo tradicijas
(Vilniaus universitetas yra vienas seniausiy miisy regione), i$ kitos - dél savo dydzio ir kultiirinio
paveldo yra dinamiSkesné ir labiau imli pokyCiams nei tokios Vakary Europos Salys kaip
Pranciizija, Vokietyje ir kitos. Tai jgalina imtis netradiciniy taciau iSgyvenimui biitiniy

sprendimy /29].

Technologiniai veiksniai

Ziniomis pagrjsta Lietuvos ekonomika tampa prioritetiniu Lietuvos siekiu. Salyje sparéiai
plétojasi telekomunikacijos technologijos. Daugéja jas naudojanciy gyventojy. Technologijos keicia
mokymosi/mokymo sampratg, sudaro salygas plétoti testinj, nuotolinj, neformalyjj ugdyma,
demokratizuoti ir atpiginti jj pritaikant skirtingoms galimybéms ir poreikiams. Planuojama, kad
informaciniy technologijy ir telekomunikacijy sektorius uZims vieng i§ pagrindiniy viety Salies
ekonomikoje. Sektoriaus gamyba ir pardavimas gali pasiekti 25 %Lietuvos BVP ir ne maZiau kaip 50 %
Sios produkcijos bus eksportuojama.

Did¢jant informaciniy technologijy plétrai ir jy panaudojimo galimybéms studijy ir mokslo
procese, atsiranda naujos mokymo formos, tokios kaip distancinis mokymas, kuris yra priimtinas
testiniy studijy organizavimui ir suteikia neribotas galimybes pasidalinti patirtimi su kity pasaulio Saliy

specialistais. Taciau Siuo metu esantis netolydus ir nepakankamas informaciniy technologijy
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panaudojimas, jy jsigijimo finansavimas stabdo informaciniy technologijy panaudojima studijy ir

mokslo procese [29] [49].

3.1.2. Vidinés aplinkos analizé

Struktiiriné raida

Dél struktiros ir tinklo pertvarkos Salyje labai sumazéjo antroje pamainoje besimokanciy
mokiniy. Stambéja profesinio mokymo centrai. Kai kuriose savivaldybése prasidéjo grizimo |
ankstesne¢ struktiirg procesai, menkinantys vidurinio ugdymo individualizavimo galimybes. Tebéra
barjery tarp Svietimo institucijy, nesutvarkyta kompetencijy pripaZinimo sistema arba iS to kyla
papildomy klitc¢iy besimokantiems asmenims. Sistema nelanksti, dauguma institucijy

specializuojasi teikti tik vieno tipo mokymosi ir studijy turinj.

Valdymas (planavimas, reguliavimas, apskaita, kontrolé, rySiai)

Nacionaliniu lygmeniu jau susiklosté pakankamai stipri planavimo tradicija, taiau maZai
koordinacijos tarp valdymo pakopy, neiSplétotas korporatyvus planavimas. Tiek ] institucijy, tiek ]
sistemos valdyma vis labiau jtraukiami jvairiis socialiniai partneriai. Plétojamos Svietimo valdymo,
mokslo ir studijy informacinés sistemos, taCiau vis dar stokojama laiku pateikiamy reikalingy

duomeny. Gana nemazai smulkmenisko reglamentavimo, maZza pasitikéjimo tarp sistemos lygmeny.

Aplinkos biiklé (finansiniai, materialiniai, technologiniai iStekliai)

Mokslo ir studijy institucijy pastatai sezono metu Sildomi minimaliai, sunyko jranga,
priemonés, mokslo bibliotekos nepajégios komplektuoti naujausiy uZzsienio leidiniy. Tebetriksta
kompiuteriy jrangos, interneto prieigos rodikliai vieni Zemiausiy Europoje. Riboti finansiniai
iStekliai reformuojamai Svietimo sistemai. Pastaruoju metu patvirtintos kelios naujos materialinio
apriipinimo programos, taciau jy aiSkiai nepakanka. Didinami mokytojy atlyginimai, taciau jie vis

dar maZesni negu Salies vidurkis.

Kvalifikacija
Ivairiis tarptautiniai projektai labai sustiprino $alies specialisty kvalifikacija, atskirose srityse
formuojasi gana stiprus konsultanty korpusas. Taciau mokytojy ir déstytojy triikksta, néra

konsultanty institucionalizavimo [29] [49].
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3.2. Lietuvos aukstojo mokslo sistemos stiprybiy ir silpnybiy
analizé, galimybiy ir grésmiy identifikavimas (SSGG ANALIZE)

Atliekant bet kurios bendrovés, taip pat ir auksStojo mokslo jstaigos strateginj tiesioginj ir/ar
netiesioginj planavimg, vertinga atlikti analize, kuri apZvelgia ne tik savo veiklg , bet jvertina ir
konkurenty veikla, taip pat esamus jvykius rinkoje. Sig uzduotj padeda jvykdyti SSGG (stiprybés,
silpnybés, galimybeés, grésmés) analizé.

SSGG analizé yra pagrindinis modelis, nurodantis organizacijos strateginiy plany plétotés
kryptj ir suteikiantis jiems pagrinda. SSGG atspindi stiprybes (ka organizacija yra pajégi atlikti),
silpnybes (ko organizacija negali atlikti), galimybes (potencialiai naudingos salygos organizacijai)
ir grésmes (potencialiai nenaudingos sglygos organizacijai). Tokios analizés atlikimas padeda
nustatyti silpnybiy poveikio veikloje maZinimo biidus, iSrySkinant stiprybes. Idealiu atveju,
pranasSumai gali atitikti rinkos galimybes, kurios atsiranda d¢l konkurenty produkty ir/ar paslaugy
neefektyvumo.

Siekiant susisteminti ir identifikuoti pagrindines Lietuvos auksStojo mokslo sistemos
problemas yra naudojama SSGG analizé, t. y. pagrindiniai visose studijose, analizése ir apZvalgose
pastebéti ir besikartojantys teiginiai apie Lietuvos mokslo sistemg yra grupuojami i stiprybes,
silpnybes, galimybes ir grésmes.

Atlikus auksStojo mokslo sistemos veiklos analizg, galima iSskirti svarbiausias stiprybes,

silpnybes, galimybes ir grésmes [13] [16] [29].

Lietuvos auks$tojo mokslo sistemos pagrindinés stiprybés

Lietuva yra maza augancios ekonomikos valstybé. Vertinant pagal jvairius inovacijy ar Ziniy
ekonomikos rodiklius, Salies rezultatai dar néra labai geri, taCiau daugeliu atzvilgiu padétis
Lietuvoje geré¢ja. UZsienio eksperty vertinimuose pastebima, jog Salyje vyksta dinaminiai pokyciai.
Pagrindiniy pokyciy prieZastis — narysté Europos Sajungoje. Svarbiausi skatinantys veiksniai yra
derinimasis prie Lisabonos proceso ir struktiiriniy fondy paramos teikiamy galimybiy ir keliamy
reikalavimy.

Pastebima, jog Siandien Salies mokslo politikos tikslai yra ambicingi — daugeliu atvejy
Lietuva siekia lygiuotis ] sengsias ES valstybes nares tiek Salies mokslo, tiek santykiais su pramone
lygiu, tiek finansavimo sistemos valdymu. Lietuvoje daugéja Svietimo institucijy, daugéja mainy
programy, ger¢ja Siy programy finansavimo salygos. Lietuvoje didZiajai daliai studijuojanciy

studijos yra nemokamos, tai uztikring aukstg studijy prieinamuma.
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Kalbant apie Zmogiskuosius isteklius apie 70 % bendrojo lavinimo abiturienty renkasi
aukstasias mokyklas. Lietuvos aukS$tyjy mokykly dalyvavimas jvairiuose tarptautiniuose
projektuose stiprina Salies specialisty patirtj. DidZiausias Lietuvos mokslo bazés privalumas yra
tarptautiniu lygiu konkurencinga moksliniy tyrimy baz¢ ir tolygiai geréjantys rezultatai: daugéja
mokslo leidiniy ir did¢ja jy aktualumas. Lietuvos mokslininkai pamazu integruojasi j tarptautinius

tinklus, dalyvauja ES moksliniy tyrimy programose.

Lietuvos auks$tojo mokslo sistemos pagrindinés silpnybés

Kalbant bendrai Lietuvos aukstaji moksla, galima teigti, kad mokslo sistema labai nevientisa,
yra per daug atsieta nuo ekonomikos ir per mazai bendradarbiauja su verslo jmonémis. J3 neigiamai
veikia proty nutekéjimas ir mokslininky sen¢jimas Ji turi atgyvenusiag infrastruktiirg (nudévéta
moksliné bazé, nepakanka studijy jrangos, iStekliy trikumas savarankiSkam mokymuisi) ir yra per
maZai ir nelanksciai finansuojama. Be to, studentai yra nepakankamai motyvuoti. mokslo veikla yra
dirbtinai atsieta nuo Svietimo veiklos: universitetams spaudimg kelia per didelis studenty skaicius,
be to, pacios institucijos skirstomos j mokslo institutus ir universitetus bei kolegijas.

Taip pat svarbu pazyméti mokslo ir Svietimo sistemos valdymo problemas: nepakankamai
aiSkus atsakomybes sri¢iy (ypac susijusiy su biudZetu) pasidalijimas, aukStyjy mokykly atotriikis
nuo aplinkos, tai trukdo priimti strateginius sprendimus, efektyviai planuoti, koordinuoti, stebéti ir
vertinti veikla, todé¢l visa veikla lieka projekty stadijose. Taip pat pastebima, jog kai kuriose srityse
grésminga déstytojy amziaus struktiira ir nelankstiis déstymo metodai. Taip pat paZymima, kad
studijy finansavimo sistema neskatina studijy kokybinés plétros.

Vertinant Zzmogiskyjy iStekliy bruozus, aukstojo mokslo sistema yra perkrauta, t. y. Salyje per
daug studenty, atsizvelgiant j aukStyjy mokykly darbuotojy skaiciy, amZiaus struktiirg ir bendrg
iSleidziamy pinigy sumg. Be to, nesugebama visuose Svietimo lygmenyse besimokantiesiems
suteikti aukSta kvalifikacijg, atitinkan¢ig ekonomikos poreikius. Kiekybiniai Salies sistemos
ivertinimai daZniausiai yra geresni uz kokybinius. Ir nors $alies Svietimo sistemoje dalyvauja labai

daug gyventojy, daugiausia riipesc¢iy kelia Svietimo kokybé¢ ir aktualumas.

Lietuvos auks$tojo mokslo sistemos pagrindinés galimybés

Siekiant pagerinti studijy kokybe, biitina skatinti auksStyjy mokykly konkurencinguma. Taciau
konkurencijg turi vykti ne tarp aukStyjy mokykly administracijy, bandanciy privilioti j auditorijas ir
iSlaikyti jose kuo didesnj besimokanciyjy skaiciy, bet tarp déstytojy, galinciy pasiiilyti studentams

kokybiskas studijy programas.
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Taip pat biitina perimti uzsienio Saliy patirtj. Tai sukuria galimybe stiprinti tarptautinj
bendradarbiavimg auks$tojo mokslo ir moksliniy tyrimy srityse. Bitina reformuoti jstaigy vidaus
valdyma, siekiant, kad universitetai ir institutai tapty atviresni pokyciams, o jy vadovai labiau
atskaitingi iSorés suinteresuotoms Salims.

Lietuvos aukstojo mokslo sistema turi galimybe stiprinti bendradarbiavimg tarp verslininky,
mokslo bendruomenés ir Svietimo institucijy per bendra aukstojo mokslo valdyma ir dalyvavima
formuojant Svietimo politikg.

Taip pat pastebima, kad biitinas studijy programy perorientavimas j studijy rezultatus.

Lietuvos auks$tojo mokslo sistemos pagrindinés grésmés

Svarbiausia Lietuvos aukstojo mokslo grésmé susijusi su auksStojo mokslo reformos tritkumu.
Su aukstojo mokslo reforma yra siejamos viltys, kad neracionaliai veikianti ir iSbalansuota Svietimo
sistema pagaliau bus sureguliuota — bus atliktas aukstyjy mokykly vykdomy studijy krypc€iy auditas,
jvertinantis studijy krypties mokslinj potencialg, atliekamus mokslinius tyrimus — nustatyty kokybés
standarty neatitinkancios studijy programos bus uzdarytos, arba joms bus suteiktas jy statusg
atitinkantis vardas, studijy finansavimas bus pertvarkytas taip, kad didzigja dalimi jj lems moksliniy
tyrimy finansavimas, kuris yra neatsiejama ir pagrindiné universitetiniy studijy salyga; bus
optimizuotas Salies universitety tinklas, o studenty pasiskirstymo proporcijos Svietimo sistemos
mokymo jstaigose ims atitikti pazangiy Vakary Saliy patirt] — universitetuose studijuos maziausia
dalis Salies studenty, o kolegijose ir profesinése mokyklose — didziausia, bus uzskaitomi kreditai
pereinant i§ vienos $vietimo sistemos mokymo jstaigos i kitg.

Menki Lietuvos aukstyjy mokykly déstytojy atlyginimai nesudaro salygy pritraukti |
aukstgsias mokyklas jaunesnio pedagoginio mokslinio personalo ir iSlaikyti ausStos kvalifikacijos
mokslinj pedagoginj personalg.

Siuo metu didéja kolegijy skaidius Salyje, todél jos gali pritraukti dalj stojanéiyjy. Taip pat
galimas studenty skaiCiaus maZz¢jimas del demografiniy tendencijy poky€iy ir atsiradusios
galimybés studijuoti uzsienio aukstosiose mokyklose

Egzistuoja didelé rizika, kad Rizika, kad Lietuva praras auksStojo mokslo pozicijas, lyginant su
kitomis ES valstybémis Reikalingas ilgas laiko tarpas parengti kvalifikuotiems specialistams,

deéstytojams, atnaujinti infrastruktiirai ir reorganizuoti aukstojo mokslo valdymo modelius.

ISsamig aukStojo mokslo sektoriaus stiprybiy ir silpnybiy, galimybiy ir grésmiy analize

zitirékite A priede
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3.3. Vartotojy nuomoniy tyrimas

3.3.1. Trumpa tyrimo metodikos apzvalga

Tyrimo metodologinis ir metodinis pagrindimas

Tyrimo metodologija, kaip teoriniy ir empiriniy procediiry visuma, grindZiama Siais principais:
e Kiekybiniy ir kokybiniy metody panaudojimo ir derinimo, siekiant jgyvendinti tyrimo
uzdavinius.

e Renkant empirinius duomenis buvo atlikta anketin¢ apklausa.

Tyrimo metodika

Kiekvienas marketingo tyrimas pagrjstas vienokios ar kitokios formos informacija. Tik gerai
susisteminti, paruoS$ti ir suprasti duomenys tampa naudinga informacija sprendimams priimti.
Vartotojy nuomoniy tyrimui atlikti yra naudojami pirminiai duomenys, kadangi identifikuotai
problemai spresti vien antriniy duomeny nepakanka.

Tyrimo metodas: apklausa.

Duomeny rinkimo buidas: struktiirizuota anketa.

Tyrimo visuma: keturiy Lietuvos aukStyjy mokykly (Vilniaus Gedimino technikos
universitetas (VGTU), Vilniaus universitetas (VU), Vilniaus pedagoginis universitetas (VPU),
Mykolo Riomerio universitetas (MRU) dieninio vakarinio, neakivaizdinio ir nuotolinio skyriaus
studentai.

Atrankos buidas: patogumo atranka.

Imties dydis:

169 respondentai (apskaiciuota pagal formulg, pateikta B priede).

Tarkime, buvo planuota apklausti 200 studenty iS keturiy Lietuvos universitety, siekdama
gauti 95 % patikimumo laipsnj, norima atrankos klaida — 3 % ir proporcija — 50 %. Tada tyrime
turés dalyvauti:

n = 0,25/ [(0,03/ 1,962) + 0,25 / 200] = 168,44 (apskaiciuota pagal formule (1), pateikta B
priede)

Duomeny surinkimo patikimumas uZtikrintas laikantis anonimiSkumo, kontrolés ir kt. principais.
Statistiniy duomeny suvedimui, apdorojimui, analizavimui buvo naudojama Microsoft Office Excel for

Windows programa ir statistinés informacijos apdorojimo programinis SPSS paketas 15.0 versija.



Apdoroti duomenys palyginti su turima statistine medZiaga, duomenys atitinka tiksly siekimg ir

hipoteziy patvirtinima.

Empirinio tyrimo tikslas buvo - jvertinti studijuojan¢iy Zmoniy nuostatas ir poziiirj j aukstajj

mokslg, nustatyti pagrindines problemas, su kuriomis susiduria aukstasis mokslas.

Tyrimo etapai:

» Tyrimo ankety parengimas.

*  Empiriniy duomeny surinkimas.

* Duomeny suvedimas ir statistinis apdorojimas.
= Ataskaitos teksto rengimas.

» Tyrimo ataskaitos pristatymas.

Informacijos rinkimo instrumentas - anketa (pateikiama C priede). Empirinio tyrimo anketg
sudaré 15 klausimy su pateiktais atsakymy variantais, i§ kuriy galima buvo pasirinkti tik vieng
atsakymg. Anketos klausimus galima suskirstyti 1 3 blokus. Pirmos grupés klausimai buvo skirti
nustatyti kurioje aukStojoje mokykloje ir kokia studijy forma tiriamieji studijuoja. Antros grupés
klausimais buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie yra tiriamyjy likesCiai pasirinkus auk$tajag mokykla, ar
tiriamuosius tenkina studijy kokybeg ir kaip jie vertina studijy kokybés ir kainos santykj. Treciojo bloko
klausimai buvo skirti i$siaiSkinti kaip tiriamieji vertina aukStosios mokyklos rémimo sistemg.

Apklausos budu gauty duomeny analizei buvo naudojami daznumo pasiskirstymo, kryZminiy
lenteliy ir diagramy metodai.

Pirmiausia gauti duomenys buvo apdoroti kokybiskai, tai yra suskirstyti j kategorijas (grupes)
pagal poZymius. ISreiSkus rezultatus kiekybinémis, tai yra skaitinémis charakteristikomis pagal
kategorijas, duomenys tuo paciu buvo apdoroti kiekybiskai. Kiekviena poZymio reik§me, gauta kaip
atskiro steb&jimo rezultatas buvo priskirta vienai iS keliy kategorijy. Tokie duomenys yra pateikti
dazniy lentelés pavidalu, kuri parodo kiekvienos kategorijos reikSmiy skaiciy (daznj).

Kiekviena daZniy lentelés eiluté¢ apraso vieng kintamojo reikSme¢. Pirmame stulpelyje
pateikiamos visy galiojanciy kintamojo reikSmiy Zymenys. Antrame stulpelyje DaZnumas pateiktas
kiekvieno atsakymy j anketos klausimus varianto daznis. TreCiajame stulpelyje Procentas pateiktas
kiekvieno atsakymo procentinis daznis, kuris gaunamas kiekvieno atsakymo varianty skaiciy
dalijant iS steb¢jimy skaiciaus, tai yra bendro apklausiamyjy skaiciaus. Ketvirtame stulpelyje
Galiojantis procentas  pateikiamas atsakiusiyjy procentinis daZnis. Penktajame stulpelyje
Kaupiamasis procentas pateikiamas sukauptasis daznis, kuris gaunamas sumuojant prieS tai

buvusias reikSmes [9].
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Apklausos duomeny analizei taip pat buvo naudojamos kryZminés lentelés, kurios parod¢ kaip
vienas klausimas yra susijes su kitu. Vieno klausimo kategorijos buvo kryZminamos su kito
klausimo kategorijomis.

PrieS sudarant kryZzmines lenteles, gauti duomenys buvo uZkoduoti. Buvo koduojami
atsakymy variantai, kas palengvino darbg. Uzkoduoty duomeny lentele rasite D priede.

Gauty duomeny analizei taip pat buvo naudojama poriné¢ koreliacin¢ analiz¢ naudojant

statistines informacijos apdorojimo programinj SPSS paketa.

3.3.2. Tyrimo rezultaty analizé

Darbo pradZioje buvo apibiidintos problemos (daugiau Zr. 1.4 poskyri), kurios iskilo aukstojo
mokslo sektoriuje, ir suformuluotos hipotezes, kurios apibrézé su identifikuotomis marketingo
problemomis susijusiy reiskiniy spéjamus rySius ar plétros tendencijas. Tam, kad iSkeltas hipotezes
priimciau ar atmesciau, atlikau apklausos metu surinkty duomeny analiz¢. Duomeny analizés metu
buvo skai¢iuojamas daznumy pasiskirstymas, nustatomos priklausomybes, naudojama koreliacine
regresiné analiz¢ siekiant jvertinti rySio tarp dviejy kintamyjy stiprumg ir testuojamos hipotezés.

Vartotojy nuomoniy tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti kaip studijuojantys asmenys
vertina studijy kokybe, studijy kokybés ir kainos santykj, aukstosios mokyklos komunikacinj
kompleksa.

Tyrimo rezultaty analizés metu paaisSkejo, kad didZiajai daliai apklaustyjy (60 %), renkantis
mokykla, svarbiausia yra studijy kokybé. Pasirinkus viena ar kitg auksStaja mokykla jie tikisi aukstos
studijy kokybés. Dauguma apklaustyjy (30 %) renkasi aukstasias mokyklas, kadangi baigus studijas
tikisi surasti gerg darbg. MaZiau (21 %) teikia pirmenybe aukStosioms mokykloms, kuriy yra
sukurtas teigiamas jvaizdis, o 30 % renkasi aukstgsias mokyklas dél universitetinio iSsilavinimo
diplomo.

Daugiau negu pusé 73 % visy apklaustyjy pasirinkus aukstaja mokyklg lauké auksto mokymo
lygio. Taciau jy prognozés nepasitvirtino ir 54 % respondenty pazymeéjo, kad studijos pasirinktoje
auksStojoje mokykloje blogai patenkino jy lukesCius. Labai mazas procentas visy apklaustyjy
pazymejo, kad studijos aukStojo mokykloje visiSkai patenkino jy lukesc¢ius. Tokiy apklaustyjy buvo
tik 3 %.

Keli anketos klausimai buvo skirti hipotezei apie studijy kokybe patikrinti. Buvo siekiama
iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina studijy kokybe pasirinktoje auksStojoje mokykloje. Paaiskéjo,
kad 53 % visy apklaustyjy pazymeéjo, kad studijy kokybeés lygis jy aukstojoje mokykloje yra blogas.
Ir tik labai maZa procentg respondenty jy aukstosios mokyklos studijy kokybé tenkina. Kaip ,,gera‘
studijy kokybe vertina 5 %.
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Kadangi problemy egzistuoja ir aukStojo mokslo sistemoms finansavimo srityje, buvo
siekiama iSsiaiSkinti kaip apklaustieji vertina studijy kokybés ir kainos santykj. O taip pat, kaip
vertinama studijy kaina, susiklos¢ius esamai ekonominei padéciai. 66 % (111) visy dalinai valstybeés
finansuojamuose vietose studijuojanciy ar mokanciy visg studijy kaing netenkina dabartinis studijy
kokybés ir kainos santykis. Tyrimo rezultaty analizé parodé, kad respondenty studijy kokybés
ivertinimas priklauso nuo studijy kainos

Dauguma visy apklaustyjy (80 %) vienareikSmisSkai teigia, kad Sio metu studijy kaina yra per
didelé. Taciau tik maza dalis (6 %) pazyméjo, kad esant aukStam mokescCiui uz studijas, ji reikéty
keisti. Daugumai apklaustyjy svarbiau yra keisti mokymo priemones (25 %), déstytojy poziiir] |
studijuojancius (23 %) ir naudoti déstomas medZiagas, atitinkancias Siy dieny aktualijas, déstyme
naudoti daugiau praktiniy uzduociy (40 %).

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, dauguma biisimy studenty noréty
studijuoti socialinius mokslus. Populiariausia i$ jy — vadyba, po to seka ir teisé. Galima pastebéti,
kad techniniy, inZineriniy specialybiy populiarumas mazas. Viena iS priezas¢iy, kodel vienoms
specialybéms teikiama pirmenybé¢, o kitoms ne, gali buti informacijos trilkumas. O biitent, kad
aukstosios mokyklos mazai démesio skiria rémimui. Todé¢l buvo siekiama i$siaiskinti, ar reklama
daro jtaka biisimy studenty pasirinkimui. 43 % visy apklaustyjy reklama tik i$ dalies daro jtakg
renkantis kurioje specialybé¢je ar kurioje aukstojo mokykloje noréty studijuoti. MaZiaus — 36 % - yra
visiSkai jtakojami reklamos. Dauguma respondenty — 72 % (122) — iSskyré internetg kaip vieng
informatyviausiy informacijos Saltiniy. Internete (44 %) apklaustieji ir dazniausiai susiduria su
reklama. O dalis apklaustyjy (36 %) renkantis aukstajg mokykla vadovaujasi draugy ar pazystamy
rekomendacijomis.

Keli anketos klausimai buvo skirti iSsiaiSkinti studijuojanciy nuomone¢ apie aukstosios
mokyklos vykdoma komunikacing programg arba kitaip vadinamg rémimo kompleksg.

Buvo siekiama iSsiaiSkinti ar aukstosios mokyklos reklama yra pakankamai informatyvi.
Daugiau kaip pusé¢ apklaustyjy 47 % vienareikSmiskai teige, kad jy aukStosios mokyklos reklama
nesuteikia pakankamai informacijos vartotojams apie studijas. NustaCius priklausomybes
egzistavimg tarp aukStosios mokyklos reklamos informatyvumo ir auksStosios mokyklos reklamos
nesikliy, nustaciau, kad auksStosios mokyklos reklamos informatyvumas priklauso nuo aukstosios
mokyklos, kurioje studijuoja respondentai.

ISsamig vartotojy nuomoniy analize Zitirékite F ir G prieduose.
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4. AUKSTOJO MOKSLO SEKTORIAUS MARKETINGO
SISTEMOS TOBULINIMO STRATEGIJA

Atlikus aukstojo mokslo sektoriaus vartotojy nuomoniy analize, nustacius pagrindines
stiprigsias ir silpngsias puses, ir identifikavus galimybes ir grésmes, iSrySkéjo pagrindinés
problemos, su kuriomis susiduria aukstojo mokslo sistema. Taigi, galima iSskirti Sias pagrindines
problemas:

e neefektyviai funkcionuoja studijy kokybés uZtikrinimo sistema. Déstytojy kvalifikacijos kélimo
sistema aukStosiose mokyklose yra nepakankama. Menkai atnaujinamas déstytojy personalas.
Aukstyjy mokykly studijy ir moksliné bazé yra nepakankamai atnaujinama;

® neuZtikrinamas geras aukstojo mokslo prieinamumas;

® nestabilus aukStojo mokslo sistemos finansavimas. AukStojo mokslo finansavimas menkai
siejamas su studijy ir moksliniy tyrimy kokybe;

® vis dar silpni tarptautiniai studenty ir déstytojy mainai;

e nepakankamas aukStojo mokslo parengty specialisty darbo jégos pasiiilos atitikimas tokiy

specialisty paklausai.

Todé¢l, atsizvelgdama ] Sias problemas ir remdamasi teorinéje dalyje pateiktais marketingo
strategijos rengimo planais, atliktu vartotojy nuomoniy tyrimu ir SSGG analize, buvo nuspresta
parengti marketingo strategija, skirtg aukStojo mokslo sektoriaus marketingo sistemos tobulinimui.

Tenka pazymeéti, kad vis dar menkai yra suvokiama aukStojo mokslo institucijy marketingo
svarba. Tai susij¢ visu pirma su tuo, kad auksStojo mokslo institucijos dar ne iki galo suvoke, kad
marketingas reikalingas ne tik komercinéms organizacijoms, bet ir auks$tojo mokslo institucijos turi
ruoSti marketingo koncepcijas siekdamos didinti savo konkurencingumg rinkoje.

AuksStojo mokslo institucijos priklauso nekomerciniy organizacijy, kuriy marketingo principai
nukreipti | tikslus, tiesiogiai nesusijusius su pelno gavimu, sektoriui. Remiantis vartotojy nuomoniy
analize ir J. M. Brysono ir kity teoretiky strategijos rengimo modeliais, buvo sukurtas aukstosios
institucijos marketingo strategijos rengimo modelis (Zr. 4.20 pav.).

Siekiant parengti efektyviag marketingo strategija, biitina pradéti nuo misijos formulavimo.
Kiekviena organizacija privalo turéti misijg — pagrindinj tikslag (man atrodo, kad misija néra tikslas,
o tik siekiamybé¢), kurj nori pasiekti. Tinkamai suformuluota aukStojo mokslo institucijos misija
salygos tolesnj marketingo sistemos tobulinimg. Universiteto misija galéty skambéti taip —
kokybiSkas aukstasis iSsilavinimas, moksling, kulttirin¢ ir SvieCiamoji veikla, sudaranti prielaidas
ekonominiam Salies suklestéjimo skatinimui, tkinés veiklos konkurencingumo didinimui ir aukStos

gyvenimo kokybés uztikrinimui.
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4.20 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas aukstojo mokslo sektoriaus marketingo sistemos tobulinimui
(sudarytas autoriaus)

Aukstojo mokslo institucijos misija tampa nuoroda ] tolimesnius organizacijos tikslus.
AuksStojo mokslo institucijos tikslai yra susije su tam tikro laikotarpio organizacijos planais. Yra
iSskiriami veiklos aspektai, pagal kuriuos aukstojo mokslo institucijos tikslai gali biti plétojami ir
jgyvendinami: padétis rinkoje, inovacijos, tarptautinés rinkos, socialiniai poreikiai ir kt. Bendras
aukstojo mokslo institucijos tikslas turi biiti orientuotas j naujausiy mokslo Ziniy studijuojantiems
perteikima, 1 kiirybingy, gebanciy spresti jvairias problemas, sugebanciy prisitaikyti prie kintanciy
aplinkos salygy Zzmoniy ugdyma.

Lietuvos aukstosios mokyklos turi reaguoti ] aplinkos pakitimus, tobulindamos savo viding
veiklg ir placiau taikydamos marketingo metodus. Marketingo teikiamy privalumy realizavimas
leisty joms tvirCiau jaustis konkurencinéje kovoje. Daugelis auk$tyjy mokykly ijtariai Zidiri |

marketingg, nes marketingo metodai placiau taikomi versle. Pagrindiné marketingo idé¢ja aukstojo
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mokslo institucijoje yra rySio nustatymas tarp to, kg institucija (déstytojai, déstomi dalykai, katedros
ir pan.) turi pasidlyti ir vartotojy (studenty, tévu, darbdaviy) nory ir poreikiy. Todel siekiant
efektyvios aukStojo mokslo plétros mokslo institucijos turi parengti ir jgyvendinti tinkama
marketingo strategija, kad uZsitikrinti sau pranaSuma konkurencinéje kovoje. Kadangi aukstojo
mokslo institucijos veikia nuolat kintancioje aplinkoje, norédamos sékmingai dirbti, jos turi stebéti
aplinka, joje vykstancius poky¢ius ir | juos reaguoti.

Veikiant vieSajame sektoriuje aukStojo mokslo institucijos turi atlikti iSorinés aplinkos
analize. Turi biiti jvertintos politinés, ekonomingés, socialinés, technologinés bei kultiirinés aplinkos
kitimo tendencijos. Vienas reikSmingiausiy iSoriniy veiksniy yra globalizacija, daranti jtaka
Svietimo raidai visame pasaulyje. Globalizacija sudaro palankias sglygas spar¢iai perimti pasauling
patirt] ir pritaikyti Salies reikméms, laisvai judéti kapitalui, jgyvendinti esminius darbo
organizavimo pokyc€ius, keisti Zmoniy santykius. Kita vertus, globalizacijos veikiamoje
visuomen¢je tampa aktualiis tautinio ir kultiirinio tapatumo i$saugojimo ir puosel¢jimo klausimai,
stipr¢ja konkurencija darbo rinkose, maz¢ja nekvalifikuotos darbo jégos paklausa.

ReikSminga jtakg Lietuvos Svietimui daro socialiniai veiksniai, tarp kuriy pirmiausia minétini
demografiniai — gimstamumas, gyventojy migracija, Seimy dydis ir kt. Salies demografiniy
tendencijy iSsiaiSkinimas parodo Svietimo ir ugdymo poreikj, padeda prognozuoti, kokiy programy,
kiek 1eSy ir kity iStekliy, kuriais metais reikés, padeda numatyti dél demografiniy pokycCiy
visuomen¢je kylancias Svietimo problemas ir pasirengti jas spresti. Taip pat rengiant auksStojo
mokslo institucijos marketingo strategijg biitina jvertinti technologinés aplinkos plétros tendencijas.
Pakankamas kompiuteriy technikos ir programinés jrangos kiekis, jy tinkamumas studenty
poreikiams tenkinti, galimybés naudotis kokybiSkais informacijos Saltiniais, globaliais ir lokaliais
kompiuteriy tinklais yra bitina sglyga informacijos ir komunikacijos technologijai integruoti i}
ugdyma.

Lietuvos aukstojo mokslo plétra priklauso ir nuo vykstan¢iy ekonominiy gyvenimo pokyc¢iy.
Darbo rinkoje vykstantys procesai — uikio restrukturizavimas, privataus, lyginant su valstybiniu,
sektoriaus didéjimas, rinkos santykiy plétra — daro jtaka gyventojy uZimtumui, o §is savo ruoZtu —
gyventojy Svietimo poreikiams ir galimybéms jgyti iSsilavinima.

Be iSorinés aplinkos, biitina istirti ir viding aukStojo mokslo institucijos aplinkg. Pirma turi
biiti nustatyta organizacijos sitilomy paslaugy vieta rinkoje ir iSanalizuota teisin¢ baz¢, organizaciné
struktura, o taip pat tiek Zmoniy tiek ir finansiniy iStekliy poreikiai, informaciné ir vidaus kontrolés
sistema.

Biitina nuolat atlikti visg kompleksg tyrimy, skirty iSaiskinti pagrindines rinkos tendencijas,
aukStojo mokslo paklausg ir pacius vartotojus. AukStosios mokyklos marketingo skyrius turéty

atlikti sekancius uzdavinius:
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e Jvietimo paslaugy vartotojy poreikiy iSaiSkinimas;

e Svietimo paslaugas teikian¢iy konkurenty analizé ir jvertinimas;

¢ konkurenty kainy politikos analiz¢ ir jvertinimas;

e Svietimo paslaugy reklamos efektyvumo analiz¢ ir jvertinimas;

¢ universiteto (kolegijos) rémimo komplekso paruoSimas ir jgyvendinimas;

® nuolatinis Svietimo paslaugy rinkos tyrimas, Svietimo paslaugy vartotojy poreikiy kitimo

diagnostika, Svietimo paslaugy paklausos ir kity (auk$¢iau minéty) parametry prognozeé.

Pagrindiniai aukStojo mokslo tikslai yra studijy kokybés gerinimas ir mokslo
konkurencingumo didinimas. Tod¢l siekiant jgyvendinti Siuos tikslus, biitina perzitréti Aukstojo
mokslo jstatymg, kadangi kai kurios jo nuostatos prieStarauja aukstojo mokslo reformos logikai.
Biitina keisti nuostatas dé¢l aukStojo mokslo institucijy valdymo, studijy finansavimo ir universiteto
statuso.

Viena didZiausiy universiteto problemy yra pedagoginio personalo amzius. Palaipsniui
nykstantis mokslinis potencialas ir menki déstytojy atlyginimai nesudaro sglygy pritraukti j
aukstagsias mokslo institucijas jaunesnio pedagoginio mokslinio potencialo ir iSlaikyti aukstos
kvalifikacijos mokslinj pedagoginj personalg.

Atlikus marketingo aplinkos analize¢, aukStojo mokslo institucija turi uzsibrézti strateginius
marketingo tikslus, kuriy sieks taikydama pasirinktg marketingo strategija. Pagrindin¢je aukstojo
mokslo institucijos marketingo tiksly formuluotéje turéty atsispindéti jtaka tam tikros tikslinés
rinkos auditorijos elgsenai. Turéty biuti iSkeltas bent vienas pagrindinis tikslas, kuris atspindéty
tiksling auksStosios mokyklos auditorija, esamg ir siilomg elgseng. Teikiamy paslaugy ir rinky,
kuriose jos bus teikiamos, suderinamumas ir iStekliy, kuriy reikia paslaugoms suteikti, poreikis — tai
pagrindinai aspektai , kurie turi atsispindéti nekomercinés organizacijos tiksluose.

Kiekvienos aukStojo mokslo institucijos strateginis tikslas turi remtis Siomis nuostatomis:

e didinti kokybiSka universitetinj auks$tajj iSsilavinimg turin¢iy Lietuvos gyventojy dalj,
tenkinant besitobulinanciy asmeny ir visuomeneés dabarties bei ateities poreikius ir progresa
ir iSsaugojant tautinj bei kultiirinj identiteta;

¢ nuolat tobulinant veiklg tinkamai jgyvendinti savo misijg — Ziniy kiirima, kaupima, sklaidg ir
panaudojimg — biiti atsakingais uz studijy ir mokymosi visg gyvenimg programas, personalg
ir iSteklius, déstymo, tyrimy ir inovacinés veiklos kokybe, vadovavimo kompetencija;

e pilnavertiSkai integruotis ] Europos aukStojo mokslo ir tyrimy erdves ir siekti biiti

konkurencingais Siose erdvése.
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Nustacius pagrindinius strateginius tikslus, biitina parengi strategija. Universiteto marketingo
strategijos rengimas susidéty i§ dviejy etapy. Pirmame etape parengiamos kelios alternatyvios
strategijos duodancios skirtingus rezultatus. Alternatyviy strategijy formavimo etape reikia atsakyti
] tokius klausimus: kokie yra lemiami veiksniai, galintys padéti ar sutrukdyti pasiekti universiteto
strateginius tikslus; kuriuos i$ Siy veiksniy universitetas gali kontroliuoti; kokius tikslus galima
pasiekti produkto (programy) rinkoje, taikant jvairias alternatyvias kainy, pateikimo ir rémimo
strategijas.

Antrame etape iS parengty alternatyviy strategijy pasirenkamos tos, kurios ne tik leidZia
pasiekti rezultatus, iSkeltus strateginius tikslus, bet ir gali biiti pritaikomos keiiantis rinkos
salygomis.

Marketingo strategijai igyvendinti turi biiti parengtas aukStojo mokslo institucijos marketingo
planas. Marketingo strategijai jgyvendinti programa galéty biiti rengiama pagal marketingo
komplekso elementus. Kadangi aukStasis mokslas priskiriamas prie paslaugy marketingo, todél
marketingo programg bitina parengti atsizvelgiant | aukStojo mokslo institucijos teikiamas
paslaugas, kainas, aukStosios institucijos vieta, rémima, paslaugy teikimo procesg, elementus, kurie
padeda kurti paslaugos teikimo aplinka, personalg ir vartotojus.

Aukstojo mokslo institucijos teikia mokymo paslaugas. Taigi, auksStosios mokyklos produktu
galima jvardinti mokymo programg. Mokymo programg aukstojo mokslo institucija kuria siekdama
patenkinti vartotojy poreikius mokytis, t.y. ivertinamas socialinis efektas. AuksStoji mokslo
institucija neteikia rinkai atskiry paslaugy — ji teikia paslaugy kompleksa, turinti bendrg tikslg ir
atitinkamus iSteklius.

Taigi aukStosios mokyklos preké yra mokymo programa. Kiekviena preké turi daug jvairiy
savybiy. Kadangi Siuo metu studijy kokybé néra pakankamai auksta, todél studijy kokybés plétra
turi buti apibréZiama kaip studijy kokybés vertinimas, ir iSrySkéjusiy trukumy Salinimas. Studijy
kokybés gerinimas turi vykti susietai visuose lygmenyse: studijy dalyko, studijy programos ir
institucijos. Kuriant studijy kokybés uZtikrinimo sistema aukStosios mokyklos turi pradéti nuo
Zemiausio lygmens — studijy dalyko — numatant nuosekly peréjimg prie studijy kokybés gerinimo.
Studijy kokybés gerinimas turi remtis efektyvios grjZtamojo rySio sistemos diegimu. Siekiant
gerinti studijy kokybe turi biiti atliekamos studenty apklausos apie studijy dalyko déstymo kokybe,
absolventy apklausos apie studijy kokybe ir déstytojy apklausos apie studijy programy parengima.
Turi biiti uZtikrintas griZtamojo rySio sistemos pateikimas studijy kokybe igyvendinanciam
personalui. Déstytojy apklausos rezultatai turi biiti gretinami su studenty apklausos rezultatais.

Siekiant uztikrinti studijy kokybe turi biiti jvertinti tokie kokybés rodikliai: studijy dalyko
naudingumas ruoSiantis profesijai; literatiiros Saltiniy bibliotekoje pakankamumas; studijy dalyko

turinio naujumas; déstymo aiSkumas; studijy dalyko universiteto programoje reikalingumas, studijy
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dalyko naudingumas bendram iSsilavinimui ir pan. Taciau vis dar néra aiskios ir efektyvios kokybeés
vertinimo rezultaty panaudojimo sistemos studijoms gerinti: kaip rezultatai pasiekia déstytoja, kaip
priimami tobulinimo sprendimai, kaip sprendimai jgyvendinami. Taip pat biitina jdiegti viding
studijy kokybés audito sistema, kuri padéty stebéti, kaip katedros vykdo studijy dalyky kokybés
vertinimo apklausas, kaip planuoja gerinti kokybe. Triiksta Zmogiskyjy istekliy apklausai
organizuoti.

Bitina kurti ir aktyviai palaikyti organizacijos kokybés kulttirg. Kadangi universiteto kaip
organizacijos kokybés kulttira (savianalizés ir savo veiklos tobulinimo svarbos supratimas) atsilieka
nuo studijy kokybés sistemos diegimo, todél kyla grésmé, kad priverstiniai (primesti) veiksmai bus
atlieckami atmestinai, o tai neskatins studijy kokybés.

Aukstojo mokslo institucijos nustatyta kaina uZz studijas yra vartotojy mokestis uZ suteikiamas
mokymo paslaugas. Teisingas aukstosios mokyklos pozicionavimas kainos atzvilgiu yra svarbus
marketingo strategijos elementas. AukStosios mokyklos paslaugy pirkéjas bus pasiruosgs moketi
aukStesne kaing, jeigu paslaugos teikéjas pasiiilys didesne verte: papildomas paslaugas, geresnj
aptarnavimg ir pan. Kuo didesné¢ konkurencija, tuo ji labiau veikia kaing. Tada vartotojas yra
pasirenges pirkti Zemesnémis kainomis paslaugas ir prekes, kurios niekuo nenusileidzia savo
savybémis ir kitais naudingais pozymiais. Tuomet tampa svarbi vartotojui auksStosios mokyklos
reklama, kad informuoty vartotoja apie pokycius rinkoje.

AukStojo mokslo institucijos paslaugy paskirstymas ir vieta rinkoje yra susij¢ su tokiais
klausimais: mokymo pasiekiamumo laipsnis, mokymo teikimo klientams bitdai, reikiamas
aukstosios mokyklos geografinio aprépimo zona. [vertinant vietos ir paskirstymo elementus reikia
nepamirsti, kad paslaugos judéjimo kelias trumpas. Mokymo paslaugos teikiamos tiesiogiai, nes
norint sukurti preke (paslaugg), batinas vartotojo dalyvavimas. Si aplinkybé apsunkina aukstosios
mokyklos paslaugy plétrg rinkoje. AukStosios mokyklos turi steigti savo padalinius kituose
miestuose, kad vartotojams biity patogu jgyti aukstgjj iSsilavinimg patinkan¢iame universitete jiems
patogioje vietoje.

Vienas svarbiausiy aukStosios mokyklos marketingo programos elementy yra rémimas arba
dar kitaip vadinamas marketingo komunikacija, kadangi informacija ir rySiy su visuomene
palaikymas pritraukia svarbiausias interesy grupes: déstytojus, studentus, valstybines institucijas ir
pan. Vienas svarbiausiy rémimo veiksmy auksStosioms mokykloms yra rySiai su visuomene.

AuksStosios mokyklos privalo rengti ir leisti moksline produkcija. Monografijos, straipsniai,
praneSimai konferencijose, suorganizuotos konferencijos ir seminarai, moksliniai projektai ir
uzsakomieji moksliniai tyrimai yra svarbus auksStosios mokyklos mokslinés veiklos rodiklis. Pagal

$1 rodiklj vyksta Lietuvos auksStyjy mokykly tam tikras reitingy nustatymas, tai turi jtakos skiriant
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valstybés finansavimg, parodo ir universiteto mokslinj potencialg. Visa aukStosios mokyklos
mokslo vertinimo ir skatinimo sistema yra nukreipta j $iy rodikliy gerinima.

AukStosios mokyklos komunikacija — vieSyjy rysiy veikla, apimanti tiek organizacijos vidaus,
tiek iSorés komunikacijg su tikslinémis grupémis, siekiant palaikyti ir kurti auksStosios mokyklos
kaip atviros, aktyvios ir kuriancios organizacijos jvaizdj. Kiekvienoje aukstojoje mokykloje turi biiti
integruojamos jvairios komunikacinés veiklos ir kuriama Siuolaikisko, plataus profilio, ] geriausiy
pasaulio universitety pasiekimus besilygiuojancio universiteto jvaizdZio koncepcija. Aukstosios
mokyklos vieSyjy rysiy kokybés tobulinimas ir teigiamo jvaizdZio kiirimas — tai turi buti strateginis
kiekvienos aukstosios mokyklos pasirinkimas, kuriuo siekiama uztikrinti kokybiskus bendruomenés
tarpusavio rysius su kitomis tikslinémis auditorijomis plétote, efektyvia universiteto vidaus ir iSores
komunikacijg. Sékmingai vykdoma aukstosios mokyklos komunikacija padeda valdyti ir reguliuoti
vidaus ir iSorés veiksnius, darancius jtakg pagrindinei organizacijos veiklai, skatina visuomeng¢
palaikyti universitetg ir jo veikla, taip pat padeda informuoti, socializuoti vidines ir iSorines
auditorijy grupes.

Taip pat viena efektyviausiy aukStosios mokyklos rémimo raiSiy yra vieSoji reklama. Prie
svarbiausiy reklamos priemoniy gali buti priskiriami skelbimai, radijo ir televizijos klipai,
prospektai, katalogai, reklaminiai filmai, reklaminiai lapeliai, dekoracijos, reklaminiai suvenyrai,
dovanélés ir pan.

Internetas taip pat turi biiti placiau naudojamas kaip informacijos neséjas. Kiekviena aukstoji
mokykla turi turéti savo tinklapj, kuriame turéty biiti skelbiama visa aktuali informacija.

Galima iSskirti dar vieng rémimo komponentg — populiarinimg. Tokie komunikaciniai rySiai
svarbiis integruojantis j Europos aukstojo mokslo erdve. Siekdamos jsitvirtinti ir biiti matomais
Europos studijy ir mokslo erdvéje aukStosios mokyklos turi aktualizuoti mokslinius tyrimus,
internacionalizuoti studijas pasitilydamos patraukliy studijy programy ir sudarydamos galimybiy
jauniems ir jau patyrusiems mokslininkams keistis jgyta kompetencija.

Siekiant jgyti pripaZzinimg uZsienio rinkose, Lietuvos auks$tosios mokyklos turi uZmegzti,
koordinuoti ir administruoti rySius su mokslo ir kitomis Lietuvos ir uZsienio institucijomis;
pristatyti studijy programas, skleisti informacijg apie universitetg ir jj reklamuoti uZsienio Salyse;
informuoti universiteto studentus ir darbuotojus apie studijas, stipendijas, stazZuotes, mokslines
programas ir projektus uzsienyje, konsultuoti mokslo ir studijy uZsienyje klausimais; padéti ir
konsultuoti atvykstancius i§ uZsienio studentus ir déstytojus studijy klausimais ir kt.

Siekiant plétoti tarptautinj Lietuvos ir uzsienio universitety bendradarbiavimg turi biiti
vykdomos jvairios veiklos. AukStosios mokyklos privalo organizuoti jvairius seminarus ir
konferencijas, kity Saliy studentams reklamuoti studijas Lietuvos universitetuose, rengti bendrus su

uzsienio universitetais leidinius ir kt.
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Pats svarbiausias auksStosios mokyklos potencialo elementas yra — Zzmonés. Tai organizacijos,
teikiancios paslaugas, pagrindas. Pagrindinis visy aukS$tyjy mokykly tikslas yra uztikrinti, kad visas
personalas teikty auki¢iausios kokybés aptarnavima. Cia svarbu ne tik auksta kvalifikacija, bet ir
personalo bendravimo stilius su vartotojais.

Dar vienas aukstosios mokyklos marketingo elementas yra procesas arba mokymo paslaugos
teikimo kelias, kuri turi nueiti vartotojas, siekdamas isigyti atitinkama paslauga.

AukStosios mokyklos produktas yra nematerialus, ta¢iau mokymo paslaugos teikimo procesas
susijes su materialiai elementais. Cia didelg reik§me turi aukstosios mokyklos patalpos, papildomi
patogumai ir pan.

Aukstojo mokslo institucijos strateginiy plany igyvendinimas susijes su organizaciniais
pokyciais, kadangi siekiama plétoti veikla tarptautinéje rinkoje. Siekiant organizacijos plétros
bitinas ilgalaikio konkurencinio pranasumo globalioje rinkoje jgijimas. Rinky globalizavimo ir
didéjancios konkurencijos saglygomis, organizacijoms norin¢ioms jeiti } naujas rinkas tenka ieskoti
naujy ir perspektyviy verslo plétros galimybiy. Viena iS tokiy strateginiy organizacijos plétros
galimybiy — strateginiai aljansai — gali biti sitiloma aukstojo mokslo institucijai, siekiant jsitvirtinti
tarptautinéje rinkoje.

Strateginiy aljansy kiirimas susijes su organizacijos rysiy tinkly kiirimy. Jmoniy tinklg sudaro
rinkoje esancios imonés, kurios tarpusavyje susijusios veikéjy, veiklos ir iStekliy rysSiais. Jy
tarpusavio santykiai grindZiami pasitik¢jimu, kontaktuodamos jos ne konkuruoja, o dalinasi
iStekliais, koordinuoja veiklg, keiCiasi Ziniomis. Siekiant patekti j uzsienio rinkas, savarankiskai
aukstajai mokyklai tai padaryti yra sunku, tod¢l biitina kurti aljansus ir per tinkly struktiirg siekti
tarptautinio pripazinimo. Bet koks organizacijos reorganizavimas susij¢s su poky¢iais, o bet kokie
organizaciniai pokyciai susij¢ su organizacijos struktiira. Siekiant jgyvendinti marketingo strategija
aukStojo mokslo institucijos turi pradéti keisti savo organizacines valdymo struktiras.
Organizacinés valdymo struktiros siejamos su personalu. Jgyvendinant strategija svarbu yra
apibrézti aukstojo mokslo institucijos tikslus ir uzdavinius tiems, kas jgyvendins strategija.

Kad aukstojo mokslo institucijos strategija buty sékmingai jgyvendinta, butina paskirstyti
ribotus organizacijos isteklius. Siame strategijos jgyvendinimo etape apimamas Zmoniy, finansy bei
materialiniy iStekliy paskirstymas.

Paskutinis etapas yra aukStojo mokslo institucijos marketingo strategijos jgyvendinimo
steb¢jimas ir kontrolé. Turi biiti stebimi ir periodiskai fiksuojami faktiniai strategijos jgyvendinimo
rezultatai ir iSorinéje aplinkoje vykstantys stebéjimo pokyciai. IS stebésenos duomeny parengta

informacija leidZia vykdyti organizacijos strategijos jgyvendinimo kontrole.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Vertinant aukStojo mokslo sektoriaus marketingo sistemos ypatumus Lietuvoje, nustatyta:

1. Atlikus teorinés metodinés literatiiros marketingo tobulinimo temomis analiz¢ nustatyti
svarbiausi veiksniai, lemiantys efektyvy marketingo plétojima.

2. Apibendrinant pateiktus paslaugos savokos apibrézimus, galima iSskirti keletg paslaugos
sampratos pateikimo biidus: nurodant paslaugos paskirtj; pabréZiant vieng ar kelias paslaugos
savybes; apibudinant paslaugg kaip procesa, kurio rezultatas —neapciuopiamos veiklos ir materialios
geérybes rezultatas.

3. Marketingo komplekso paslaugy organizacijoje analizés metu buvo nustatyta, kad néra
vienos nuomonés apie marketingo komplekso sudétj ir elementy skaiciy. Jvairtis mokslininkai sitilo
skirtingus marketingo kompleksus, taciau bendra yra tai, kad visi vieningai sutinka, kad jprasto
tradicinio 4 P komplekso nepakanka. Tradicinj kompleksg papildo trys svarbiis elementai — Zmongs,
fizinis akivaizdumas ir procesas.

4. Atlikus nekomerciniy organizacijy marketingo veiklos analiz¢, buvo nustatyta kad
nekomerciniy organizacijy marketingas susij¢s su organizacijomis, teritorijjomis ir idéjomis, taip pat
su prekémis ir paslaugomis. Nekomerciniy organizacijy marketingo pranaSumai daZnai nesusij¢ su
vartotojy mokeéjimais, o i§ komerciniy organizacijy gali biti tikimasi ar net reikalaujama aptarnauti
ekonomiSkai nenaudingus rinkos segmentus. Nekomercin€s organizacijos paprastai turi dviejy
kategorijy klienty: vartotojus ir rémeéjus, o komercinés — tik vienos: vartotojus.

5. Marketingo strategijos rengimo proceso analiz¢ leido nustatyti, kad rengiant strategijg biitina
iSsiaiSkinti organizacijos veiklos stiprigsias ir silpngsias puses bei aplinkg, kurioje ji veikia. Toliau
reikia iSanalizuoti tiksling rinkg ir nuspresti, kurioms veikloms sritims skirti daugiau arba maZziau
iStekliy. Organizacija, iSanalizavusi iSorinés ir vidinés aplinkos veiksnius, jvertinusi sugebéjimus,
pavojus ir galimybes, parinkusi rinkas, turi uZsibréZti kokius strateginius tikslus ji turés pasiekti,
taikydama atitinkamas marketingo strategijas.

6. Atlikus Lietuvos aukstojo mokslo situacijos analiz¢ buvo nustatyta, kad aukstyjy mokykly
absolventy jsidarbinimo galimybes ir problemas veikia Zema jgyjamy kvalifikacijy kokybé,
Lietuvos auksStojo mokslo orientacija | kiekybinius rengimo rodiklius. Pastaraisiais metais
pastebima rySki | aukStojo mokslo jstaigas jstojanciy bendrojo lavinimo mokykly absolventy
skaiciaus disproporcija — ] universitetus jstoja apie 70 % bendrojo lavinimo mokyklas baigusiy
jaunuoliy.

7. 2007-2008 mokslo mety pradzioje aukStojo mokslo sieké daugiausia per visg Salies istorija

jaunuoliy — 204,4 tiikst. Salies aukstosiose mokyklose studijavo 42 procentai 20-24 mety amZiaus
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jaunimo. 2008-2009 mokslo mety pradZioje Salies aukStosiose mokyklose studijavo 210 tukst.
studenty - 6 tiikst. studenty daugiau nei 2007-2008 metais.

8. Nustatyta, kad aukstyjy mokykly skaicius, palyginti 2007 ir 2008 mokslo metus, nepasikeite, o
studenty jose padaugéjo beveik 5 tiikst. Per 2008 metus studenty skaiius universitetuose padidéjo 1
tukst., kolegijose — 4 tukst. ir sieke atitinkamai 144,3 tukst. ir 60,1 tikst.

9. AuksStojo mokslo institucijy problemy prieZastims nustatyti buvo atliktas vartotojy
nuomoniy tyrimas ir SSGG analizé.

10. Atlikus aukstojo mokslo sistemos stiprybiy ir silpnybiy analize, identifikavus galimybes ir
grésmes nustatyta, kad pleciantis aukstojo mokslo paslaugoms, iki $iol néra iSspregstos svarbiausiosios
problemos: neuZtikrinamas geras aukStojo mokslo prieinamumas; nemazé¢ja universitety sistemos ir
atskiry institucijy uZdarumas nuo visuomenés jtakos; nestabilus aukstojo mokslo sistemos finansavimas;
auk$tojo mokslo finansavimas menkai siejamas su studijy ir moksliniy tyrimy kokybe, aukStyjy
mokykly veiklos koordinavimo stoka; neefektyviai funkcionuoja studijy kokybés uztikrinimo sistema;
nepakankama déstytojy kvalifikacijos kélimo sistema; menkai atnaujinamas déstytojy personalas; vis
dar silpni tarptautiniai studenty ir déstytojy mainai; néra sukurta mokymosi visg gyvenima sistema;
nepakankamai atnaujinama studijy ir moksliné bazé; nepakankamas aukS$tojo mokslo parengty
specialisty darbo jégos pasiiilos atitikimas tokiy specialisty paklausai.

11. Remiantis vartotojy nuomoniy tyrimo duomenimis, nustatyta, kad studijos aukStojoje
mokykloje blogai patenkino vartotojy lukescius. Studijy kokybe vartotojai vertina kaip bloga, ir ji
neatitinka studijy kainos, kuri, vartotojy nuomone, yra per didelé, jvertinant vidutinj darbo
uzmokestj. Taip pat pazymima mokslo prieinamumo problema.

12. Remiantis atlikty tyrimy duomenimis, iSsiaiSkinta, kad pagrindin¢ problemy prieZastis yra
nepakankamas démesys marketingo veiklai. Buvo nustatyta:

® aukStojo mokslo sistema veikia nepakankamai kokybiskai;

e Lietuvos aukstojo mokslo institucijos nekonkurencingos tarptautiniu lygmeniu;

® neigiamos nuomongs apie universitetus visuomen¢je formavimas;

e studijy kainos yra aukstos. Dalj vartotojy aukstosios mokyklos praranda dél nesugebéjimo
tinkami pozicionuoti preke (paslaugg). Vartotojai nesuvokia pridétinés vertés — uz ka
daugiau moka.

e AukStyjy mokykly rémimo kampanija yra nepakankamai efektyvi. Tiek aukStosios

mokyklos reklama tiek vieSyjy rysiy veikla néra sékmingai vykdoma.

Nustatytoms problemoms spresti suformuluoti tokie pasitilymai:
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1. ISanalizavus teorinéje dalyje pateiktus marketingo strategijos rengimo modelius, buvo
parengta nauja marketingo strategija siekiant uZtikrinti aukStojo mokslo sektoriaus pleétra.
Marketingo strategijos rengimo procesg sudaro tokie etapai: misijos suformulavimas, tiksly
apibrézimas, iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢, marketingo strategijos pasirinkimas, marketingo
programos perengimas ir vykdymas, proceso jvertinimas ir kontrolé.

2. AukStosios mokyklos uzduotis yra tirti vartotojy poreikius ir sitlyti platy skirtingy lygmeny
Svietimo programy spektra, diegti integruotas modulines Svietimo programas. Visa tai didina
marketingo svarbg vykdant aukstosios mokyklos veikla. Pazangiy Svietimo technologijy diegimas
svariai mazina sgnaudas, susijusias su vartotojy apréptimi, tai leidZia placiau ir greiiau atrasti
naujas rinkas, suteikia galimybe jdiegti koncentruoto marketingo principus i tiksliniy vartotojy
grupes ir globaliojo marketingo principus iSeinant | daugiaSales rinkas. D¢l to, kad Svietimo
produktas turi daug lygmeny ir yra iSskirtinis, tiekiant jj vartotojui biitinas papildomas jo rémimas.
Esmin¢ aukstosios mokyklos marketingo uzduotis yra reguliuoti, tirti rinkg ir paklausa, vertinti ir
prognozuoti rinkos parametrus, orientuotis ] vartotoj3, remti Svietimo produktus ir paslaugas.
Rengiant marketingo strategija biitina atsiZvelgti | aukStosios mokyklos marketingo aplinkos
pokyCius, nulemtus Siuolaikiniy visuomenés raidos sglygy; silpnai veikianti auksStojo mokslo
sistemos teisiné bazé.

3. AukStajai mokyklai vykdant marketingg, orientuotg j praktinius poreikius, ypa¢ svarbu yra
parengti Svietimo paslaugy kokybés reikalavimus ir kokybés valdymo sistemos palaikymo
technologijg. Siekiant uZtikrinti studijy kokybe turi buti jvertinti tokie kokybés rodikliai: studijy
dalyko naudingumas ruoS$iantis profesijai; literatiiros Saltiniy bibliotekoje pakankamumas; studijy
dalyko turinio naujumas; déstymo aiSkumas; studijy dalyko universiteto programoje reikalingumas,
studijy dalyko naudingumas bendram i$silavinimui ir pan.

4. Vienas svarbiausiy aukstosios mokyklos marketingo programos elementy yra rémimas arba
dar kitaip vadinamas marketingo komunikacija, kadangi informacija ir rySiy su visuomene
palaikymas pritraukia svarbiausias interesy grupes: déstytojus, studentus, valstybines institucijas ir
pan. Vienas svarbiausiy rémimo veiksmy aukStosioms mokykloms yra rySiai su visuomene.
Aukstosios mokyklos privalo rengti ir leisti moksling produkcija. Monografijos, straipsniai,
praneSimai konferencijose, suorganizuotos konferencijos ir seminarai, moksliniai projektai ir
uzsakomieji moksliniai tyrimai yra svarbus aukstosios mokyklos mokslinés veiklos rodiklis.

5. Siekiant plétoti tarptautinj Lietuvos ir uZsienio universitety bendradarbiavimg turi biti
vykdomos jvairios veiklos. AukStosios mokyklos privalo organizuoti jvairius seminarus ir
konferencijas, kity Saliy studentams reklamuoti studijas Lietuvos universitetuose, rengti bendrus su
uzsienio universitetais leidinius ir kt.

6. Biitina tobulinti aukStojo mokslo sistemos teising baze ir tgsti aukStojo mokslo reforma.
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A priedas.
Lietuvos aukStojo mokslo sektoriaus SSGG analize

STIPRYBES

SILPNYBES

1. Daugéja Svietimo ir ugdymo institucijy, bet ir didéja jy jvairové, kad bty galima
priimti studijuoti kuo daugiau jaunimo. Kiekvienais metais norin¢iyjy studijuoti
daugéja.

1. Aukstojo mokslo ir studijy sistema, kaip aukSc¢iausioji lavinimo pakopa, veikia
nepakankamai kokybiSkai.

2. Globalizacija skatina ne tik greitg tyrimy internacionalizacija, bet ir sparty uZsienio
aukstojo mokslo institucijose studijuojanciy studenty skaiCiaus augima. Pastaruoju
metu labai padaugéjo mainy programy, pageréjo Siy programy finansavimo salygos.
Paskutinj deSimtmetj studenty srautus tarp $aliy padidino patys universitetai (tiek
valstybiniai, tiek privatis), silydami jvairias studijy programas, skirtas uZsienio
studentams. Globali aukStojo mokslo rinka sparCiai plétojasi ir kartu daro jtaka
mokymo planams bei tyrimy programoms, taip pat standartams, akreditacijai ir
kokybés uZtikrinimui.

2. Lietuvos Svietimo sistema, ypa¢ aukStojo mokslo sistema, yra stipriai orientuota ne j
kokybe, bet | kiekyb¢. Lietuvoje, kur i§ visy ES Saliy BVP islaidy dalis, tenkanti
Svietimui yra didZiausia, iSlaidos, tenkancios vienam besimokanéiajam yra vienos
maziausiy. Tai salygoje prasta iSsilavinimo kokybés lygj ir Zemos kvalifikacijos
universitetus baigusiyjy specialisty patekimg j darbo rinka.

3. DidZiajai daliai studenty studijos nemokamos — potencialiai aukStas studijy
prieinamumas.

3. Lietuvos aukstojo mokslo institucijos nekonkurencingos tarptautiniame lygmenyje.

4. Atskirtas auksStasis universitetinis ir neuniversitetinis mokslas.

4. Studijy programos pernelyg specializuotos ir nelankscios (per daug programy, jos per
siauros, per ilgos, perkrautos, neatitinka greitai kintanc¢ios darbo rinkos poreikiy ir
aukStyjy mokykly profiliy, néra galimybiy tarpdalykinéms ir daugiadisciplininéms
studijoms, programos nepritaikytos mokymuisi visg gyvenima).

5. Aukstasis mokslas, jo vaidmuo ir jtaka jvairioms socialinéms veikloms daro esming
jtaka atnaujinant Svietimo sistemas ir skatinant bendra Saliy plétra.

5. Studijy programos orientuotos j procesa, o ne j rezultata (akcentuojami ne ugdymo
tikslai, igyjami gebéjimai ir kompetencijos, o disciplinos,
nepakankamai jsiklausoma j darbo rinka, studijy apskaita vykdoma auditorinémis
valandomis, o ne rezultatais).

6. Apie 70 % bendrojo lavinimo abiturienty renkasi universitetus.

6. Studijy programos uzdaros darbo rinkai ir tarptautinei praktikai (programy kiirime, jy
kokybés priezitiroje maZai dalyvauja darbdaviai, per menkai ugdomi praktiniai jgiidZiai).
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A priedo tesinys

STIPRYBES

SILPNYBES

7. Sékmingas dalyvavimas Bolonijos procese bei
pertvarkymas pagal ES reikalavimus.

auks$tojo mokslo

sistemos

7. Nepakankamai démesio bendriesiems ir perkeliamiesiems gebéjimams (perkrovimas
siaurais dalykais, sunykusi bendrojo universitetinio lavinimo dalis, nepakankamas
démesys iniciatyvumui, verZlumui ir verslumui ir kirybiSkumui, vadybinéms,
ekonominéms, socialinéms, kultirinéms kompetencijoms, skaitmeniniam rastingumui,
kalboms, kokybiniy ir kiekybiniy moksliniy metody taikymui, neskatinamas
tarpdiscipliniSkumas, neugdomas kiirybiSkumas).

8. Aktyvus visuomenés dalyvavimas aukStajame moksle.

8. Atsilike déstymo ir studijy metodai (per daug auditorinio darbo, nepakanka
savarankiSko mokymosi iStekliy, neiSnaudojamos elektroninés priemonés, perkrovimas
Ziniomis, per maZzai probleminio, projektinio, interaktyvaus, praktika pagristo darbo).

9. Plétojamos valdymo informacinés sistemos.

9. ISaugus studenty skaiCiui, déstytojy skaiCius beveik nepakito; kai kuriose srityse
grésminga amZziaus struktiira; perkrovimas auditoriniu darbu ir papildomais darbais;
nelankstiis déstymo metodai; nepakankamas tarptautinis mobilumas.

10. Tarptautiniai projektai augina Salies specialisty patirtj.

10. Studentai nepakankamai motyvuoti, prastai parengti bendrojo lavinimo pakopoje;
gyvenantys kitoje kultiiros aplinkoje.

11. Finansavimo trikumai: Lietuvoje vienam studentui tenka 8§ tiikst. Lt, OECD Salyse
12 tukst. $, ES 27 3alyse 8300 €.

12. Infrastruktiiros trikumai: nudévéta moksliné bazé, nepakanka studijy jrangos,
iStekliy savarankiS$kam mokymuisi; 1étai atnaujinamos auditorijos ir bendrabudiai.

A priedo tesinys kitame puslapyje
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A priedo tesinys

13. Vadybos ir valdymo triikumai: mokykly atotriikis nuo aplinkos, misijy, strategijy
priklausomybé¢ iSimtinai nuo profesiiros, nelankstus reagavimas j permainas, létas
organizacijy valdymo ir auk$tojo mokslo vadybos naujoviy diegimas.

GALIMYBES

GRESMES

1. Aukstosios mokyklos (autonomijos augimas, konkurencija nacionaliniu ir
tarptautiniu mastu; valdymo ir vadybos poky¢iai; ES paramos investicijos i mokslo
infrastruktiira, | studijy infrastruktiira, perdavus teis¢ disponuoti turtu, galimybeés ji
atnaujinti, skolintis ir investuoti; privataus sektoriaus stipréjimas.

1. Pilnai neparengta reformos strategija.

2. Deéstytojai ( vyriausybé palengva gerins finansing padétj; konkursiné parama
geriausiems, taip pat jaunajai kartai per moksla; esminés finansinés padéties
pagerinimo prielaidos — mokykly autonomijoje).

2. Lietuvoje palaipsniui nyksta mokslinis potencialas - parengiamy mokslo daktary
nepakanka net mokslo ir studijy institucijy akademinio personalo atnaujinimui ir
palaikymui.

3. Studijy procesas (studijy programy perorientavimas j studijy rezultatus; peré¢jimas
prie lankstesnés (modulinés) studijy sistemos; peréjimas nuo mokymo prie mokymosi
rezimo; slinktis link testiniy (trunkancio visa gyvenima) studijy, formalaus ir
neformalaus mokymosi dermés, sistemos horizontaliy, vertikaliy bei vidaus-iSorés
perskyry silpnéjimas; e-mokymosi, e-mokslo ir e-visuomenés studijy jsigaléjimas).

3. Delsimas priimti biitinus jstatyminiy akty pakeitimus valstybés lygmenyje.

4.Darbo rinkos nenuspéjamumas, informacijos apie ja perteklius, tradiciniy profesijy
kaita, naujy radimasis.

4. Studentai (d¢l demografinés duobés iki 2021 m. absolventy sumaZzés 40 proc.; dar iki
tol stojimg maZins augantys studijy kaStai, vyks létas stojanciyjy persiskirstymas
kolegijy, profesiniy mokykly kryptimi; tarptautiné konkurencija).

5. Studijy kokybé (aukStojo mokslo kokybe gali pagerinti universitety
konkurencingumas, tafiau konkurencija, nepaZeidZiant jy autonomijos, turi vykti
suvienodinus konkurencines salygas. Konkurencija turéty vykti ne tarp universitety
administracijy, bandanciy privilioti j auditorijas ir iSlaikyti jose kuo didesnj studenty
skailiy, bet tarp déstytojy, galin¢iy pasitlyti studentams kokybiSkas studijy programas)

5. Mokslininky ir kity tyréjy ypa¢ tritksta verslo sektoriuje, dél ko, Sis sektorius
nepajégus inicijuoti mokslui imlios produkcijos ir naujy technologijy kiirimo bei jy
modernizavimo.

A priedo pabaiga kitame puslapyje

88




A priedo pabaiga

6. Galimybé stiprinti tarptautinj bendradarbiavimg aukstojo mokslo bei moksliniy
tyrimy srityse.

6. Reikalingas salyginai ilgas laiko tarpas parengti kvalifikuotiems specialistams,
déstytojams, atnaujinti infrastruktiirai, reorganizuoti aukstojo mokslo valdymo
modeliams

8. Menki déstytojy atlyginimai nesudaro sglygy pritraukti j universiteta jaunesnio
pedagoginio mokslinio personalo ir iSlaikyti aukstos kvalifikacijos mokslinj pedagogini
personala.

9. Neigiamos nuomonés apie universitetus visuomenéje formavimas, reikalavimas esant
iki 10 karty maZesniam finansavimo lygiui teikti tokio pat lygio studijy kokybe ir
mokslinius rezultatus kaip Vakary Europos universitetuose.

10. Kolegijy konkurencija. Kolegijos neiSvengiamai atitrauks dalj stojanciyjy
kontingento.

11.Valstybinés mokslo politikos spragos. Mokslo leidiniy leidybos stabdymas.
Nesudaromos salygos, kurios skatinty skelbti mokslines publikacijas lietuviy kalba.
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B priedas.
Imties dydZio nustatymas

"= 2p(—p) (1)
(ej L pa-p)
z N

¢ia: n — reikiamas imties dydis;
z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norimg patikimumo laipsnj (z = 1,96, kai patikimumo koeficientas 95%);
p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas;
e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy);

N — visumos dydis [9].
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C priedas.
Anketa

ANKETA

Siekdami pagerinti Lietuvos aukStyjy mokykly veikla, praSome uzpildyti Sig anketa, atsakymus paZymédami
kryZeliu.

1. Kurioje aukstojoje mokykloje studijuojate?

Q Vilniaus universitetas (VU) Q Mykolo Riomerio universitetas (MRU)
Q Vilniaus Gedimino technikos universitetas Q Vilniaus pedagoginis universitetas (VPU)
(VGTU)

2. Kokia studijy forma studijuojate?

Q Dieniné QO Neakivaizdiné
Q Vakariné Q Nuotoliné

3. Aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijai?

Q Studijy kokybé Q Geografiné padétis
Q Studijy trukmé Q Jvaizdis
Q Studijy kaina

4. Kas paskatino stoti j pasirinkta aukstaja mokykla?

Q Geri atsiliepimai Ziniasklaidoje

Q Teigiamai sukurtas jvaizdis Q Galimybeé surasti gerg darbg baigus studijas
Q Intensyvi reklaminé kampanija Q Universitetinio i§silavinimo diplomas

a

Draugy/pazystamy rekomendacijos

5. Jusy lukesciai pasirinkus aukstaja mokykla?

Q Mokymo lygis Q Pragyvenimo salygos
Q Apripinimas mokymo priemonémis Q Moksline veikla
Q Visuomeniniai renginiai

6. Kiek studijos pasirinktoje aukstojoje mokykloje patenkino Jusu likesc¢ius?

Q Labai gerai Q Blogai
Q Gerai Q Labai blogai
Q VidutiniSkai

7. Kaip vertinate savo aukstosios mokyklos siiilomy specialybiy pasirinkima?

Q Labai gerai Q Blogai
Q Gerai Q Labai bloga
Q Vidutiniskai

C priedo pabaiga kitame puslapyje
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C priedo pabaiga

8. Kaip vertinate studiju kokybe Jiisy studijuojamoje programoje?

Q Labai gerai Q Blogai
Q Gerai Q Labai blogai
Q Vidutiniskai

9. Jeigu mokate uz studijas, ar tenkina studijy kokybés ir kainos santykis?
Q Taip Q IS dalies Q Ne

10. Jisy manymu, studijy kaina, jvertinant esama vidutinj darbo uZmokescio dydj, yra?

Q Per didele O Optimali Q Per maZa

11. Jusy manymu, pasirinktoje aukstojoje mokykloje reikéty keisti?

Gerbiivj

Mokymosi priemones

Mokestj uz studijas

Déstytojus

Kita (jrasykite savo)

oooo0o

12. Ar aukstosios mokyklos reklama daro jtaka Jiisy pasirinkimui?

a Taip Q IS dalies a Ne

13. Jusy manymu, efektyviausi aukstosios mokyklos reklamos Saltiniai yra?

Spauda

Televizija/ Radijas

Internetas

Draugy/ paZystamy rekomendacijos

Kiti informacijos Saltiniai (jrasykite savo)

[ S O Ry

14. Kur dazniausiai susiduriate su aukstosios mokyklos reklama?

Spauda

Televizija/ Radijas

Internetas

Draugy/ paZystamy rekomendacijos

Kiti informacijos $altiniai (jrasykite savo)

ooocoo

15. Jusy pasirinktos aukstosios mokyklos reklama yra informatyvi?

Q Taip Q IS dalies a Ne

Acit uz atsakymus !
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D priedas.
Duomeny kodavimas

1. Kurioje aukstojoje mokykloje studijuojate?

VU

VGTU

MRU

VPU

A w N[

2. Kokia studijy forma studijuojate?

Dieniné

Vakariné

Neakivaizdiné

Nuotoliné

A w N[k

3. Aukstosios mokyklos pasirinkimo Kriterijai?

Studijy kokybé

Studijy trukmeé

Studijy kaina

Geografiné padétis

Jvaizdis

v |k~ W N |-

4. Kas paskatino stoti i pasirinkta aukstaja mokykla?

Geri atsilepimai Ziniasklaidoje

Teigiamai sukurtas jvaizdis

Intensyvi reklaminé kampanija

Draugy/pazystamy rekomendacijos

Galimybé surasti gerg darbg baigus studijas

Universitetinio iSsilavinimo diplomas

(LD W I|N (-

5. Jusy liikesciai pasirinkus aukstaja mokykla?

Mokymo lygis

Apripinimas mokymo priemonémis

Visuomeniniai renginiai

Pragyvenimo saglygos

Mokymo veikla

6. Kiek studijos pasirinktoje aukstojoje mokykloje patenkino Ji

1
2
3
4
5
sy lukescius?
1
2
3
4

Labai gerai
Gerai
Vidutiniskai
Blogai
Labai blogai | 5
7. Kaip vertinate savo aukstosios mokyklos siiillomy specialybiu pasirinkima?
Labaigerai | 1
Gerai | 2
Vidutiniskai | 3
Blogai | 4
Labai blogai | 5

D priedo pabaiga kitame puslapyje
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8. Kaip vertinate studijy kokybe Jiisy studijuojamoje programoje ?

Labaigerai | 1
Gerai | 2
Vidutiniskai | 3
Blogai | 4
Labai blogai | 5
9. Jeigu mokate uz studijas, ar tenkina studiju kokybés ir kainos santykis?
Taip | 1
IS dalies | 2
Ne | 3
10. Jisy manymu, studijuy kaina, jvertinant esama vidutinj darbo uZmokes¢io dydj, yra?
Per didelé | 1
Optimali | 2
Permaza | 3

11. Jisy manymu, pasirinktoje aukstojoje mokykloje reikéty keisti?

Gerblvj | 1

Mokymo priemones

Mokestj uz studijas

2
3
Déstytojus | 4
Kita (jrasyti) | 5

12. Ar aukstojo mokslo reklama daro jtaka Jiisy pasirinkimui?

Taip | 1
IS dalies | 2
Ne | 3

13. Jisy manymu, efektyviausi aukstosios mokyklos reklamos $altiniai yra?

Spauda | 1

Televizija/Radijas

Internetas

Draugy/pazystamy rekomendacijos

v (b (W N

Kita (jrasyti)

14. Kur daZniausiai susiduriate su aukstosios mokyklos reklama?

Spauda

Televizija/Radijas

Internetas

A lw (N |-

Draugy/pazystamy rekomendacijos

Kita (jrasyti) | 5

15. Jusy pasirinktos aukstosios mokyklos reklama yra informatyvi?

Taip | 1
IS dalies | 2
Ne | 3
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E priedas.

Duomeny kodavimo lentele

Aukstoji
Nr. mokykla
(1)

Studijy
forma (2)

Pasirinkimo
kriterijai (3)

Kas
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4

Lakesciai

()

Studijos
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lakescius (6)

Specialy
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Studijy
kokybe
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Kokybés ir
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Studijy
kaina
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Reikia
keisti?

(1)

Reklamos
itaka (12)

Efektyviausi
reklamos
Saltiniai (13)

Aukstosios
mokyklos
reklama (14)
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F priedas.
Vartotojy nuomoniy tyrimo rezultaty analize (daZznumy pasiskirstymas)

1. Kurioje aukstojoje mokykloje studijuojate?
6o C’ 23 =
pgtyl N T
gl Em EBE 2 BE
o '
) Vilniaus Myvkolo Vilniaus
universiteias Rigmerio pedagoginis
universitetas universitetas
F.1 pav. Aukstoji mokykla
F.1 lentelé. Aukstoji mokykla
Galiojantis | Kaupiamasis
ReikSmé Daznumas Procentas procentas procentas
VU 49 29.0% 29.0% 29.0%
VGTU 51 30.2% 30.2% 59.2%
MRU 33 19.5% 19.5% 78.7%
VPU 36 21.3% 21.3% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Pirmuoju anketos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti kurioje i§ keturiy nagrin€¢jamy aukstyjy
mokykly studijuoja tiriamieji. Pagal aukStgsias mokyklas respondentai pasiskirsté taip: daugiausia
30 % (51) apklaustyjy studijuoja Vilniaus Gedimino technikos universitete, panasus skaiius —
29 % (49) — Vilniaus universitete. MaZziau — 21 % (36) ir 20 % (33) atitinkamai pavyko apklausti

studijuojanciy Vilniaus pedagoginiame universitete ir Mykolo Riomerio universitete.

2. Kokia studijy forma studijucjate?

65
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F.2 pav. Studijy forma



F.2 lentelé. Studijy forma

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas
Dieniné 65 38.5% 38.5% 38.5%
Vakariné 61 36.1% 36.1% 74.6%
Neakivaizdiné 35 20.7% 20.7% 95.3%
Nuotoliné 8 4.7% 4.7% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Kadangi respondenty apklausai buvo pasirinkta patogumo atranka, buvo svarbu issiaiskinti,
kokia studijy forma yra pasirinke tiriamieji. Antruoju anketos klausimy iSsiaiSkinome, kad didZioji
dalis apklaustyjy studijuoja dieniniame ir vakariniame skyriuose. Diening studijy formg pasirinko
39 % (65) visy apklaustyjy. Siek tiek maZiau 36 % (61) studijuoja vakariniame skyriuje. 21 % (35)
— neakivaizdiniame. Ir maziausiai pasiteiké tiriamyjy studijuojanciy nuotoliniuose studijose. Jy

skaicCius sieké 5 % (8).

3. AuikStosios mokykios pasirinkimo kriterijai?
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F.3 pav. Aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijai

F.3 lentelé. Aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijai

Galiojantis | Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas

Studijy kokybé 102 60.4% 60.4% 60.4%
Studijy trukmé 22 13.0% 13.0% 73.4%
Studijy kaina 19 11.2% 11.2% 84.7%
Geografiné padeétis 2 1.2% 1.2% 85.8%
Jvaizdis 24 14.2% 14.2% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Treciuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti pagal kokius kriterijus vartotojai renkasi

aukstaja mokykla. Ir tuo paliu, iSsiaiSkinusi kam vartotojai teikia pirmenybe¢ renkantis aukstaja
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mokykla, galéjau priimti tolimesnius veiksmus dél problemy sprendimo. Paaiskéjo, kad didziajai
daliai apklaustyjy 60 % (102) renkantis aukStgja mokykla yra svarbi studijy kokybé. PanasSy
apklaustyjy skaiciy pasidalino tokie kriterijai kaip auks$tosios mokyklos sukurtas ivaizdis — 14 %
(24), studijy trukmeé — 13 % (22) ir studijy kaina — 11 % (19) visy apklaustyjy. MaZiausiai

respondenty renkantis aukstaja mokykla yra svarbi geografine mokyklos padétis. Jie sudaré¢ 1 %

visy apklaustyjy.
4. Kas paskatino stoti j pasirinkta aukstaja mokvkla?
51
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F.4 pav. Skatinimo kriterijai
F.6 Skatinimo kriterijai
Galiojantis | Kaupiamasis
ReikS§mé Daznumas | Procentas | procentas procentas

Geri atsilepimai Ziniasklaidoje 5 3.0% 3.0% 3.0%
Teigiamai sukurtas jvaizdis 35 20.7% 20.7% 23.7%
Intensyvi reklaminé kampanija 11 6.5% 6.5% 30.2%
Draugy/pazystamy rekomendacijos 31 18.3% 18.3% 48.6%
Galimybé surasti gerg darbg baigus studijas 51 30.2% 30.2% 78.7%
Universitetinio iSsilavinimo diplomas 36 21.3% 21.3% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiSkinus, pagal kokius kriterijus daZniausiai renkama auk$toji mokykla, kitu klausimu
buvo siekiama suzinoti kas biitent paskatino respondentus stotj ] pasirinkta auksStajag mokykla.
Daugiausia apklaustyjy 30 % (51) aukstaja mokyklg pasirinko dél galimybés susirasti gerg darbg
baigus studijas. Maziau 21 % (36) apklaustyjy teige, kad pasirinko studijas auksStojoje mokykloje
dél universitetinio iSsilavinimo diplomo. Toks pats skai¢ius 21 % (35) respondenty i pasirinktg
aukstaja mokykla jstojo dél aukStosios mokyklos teigiamai sukurto jvaizdzio. 18 % (31) visy
apklaustyjy renkantis aukstaja mokykla rémési draugy ar pazystamy rekomendacijomis. MaZiausiai
3 % (5) visy respondenty, pries pasirenkant kurioje mokykloje studijuoti, esg dome¢josi atsiliepimais

Ziniasklaidoje.
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5. Jasy lukesciai pasirinkus aukstgjg mokykla?
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F.5 pav. Lukesciai renkantis aukStaja mokykla

F.7 lentelé. Lukesciai renkantis aukStaja mokykla

Galiojantis | Kaupiamasis
ReikSmé Daznumas | Procentas procentas procentas
Mokymo lygis 123 72.8% 72.8% 72.8%
Apripinimas mokymo priemonémis 35 20.7% 20.7% 93.5%
Pragyvenimo salygos 7 4.1% 4.1% 97.7%
Moksliné veikla 4 2.4% 2.4% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Penktuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti kokie yra respondenty likesc¢iai pasirinkus
aukstaja mokykla. Daugiau negu puse 73 % (123) visy apklaustyjy pasirinkus auksStaja mokykla
lauké aukSto mokymo lygio. Maziau 21 % (35) tikéjosi, kad bus aprupinti visomis mokymo
priemonémis. 4 % (7) visy apklaustyjy pasirinkus mokyklg svarbios buvo suteikiamos pragyvenimo

salygos, o 2 % (4) respondenty buvo svarbi galimybé uZsiimti moksline veikla aukstojoje

mokykloje.
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6. Kiek studijos pasirinktoje aukstojoje mokykloje
patenkino Jasy likescius?
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F.6 pav. Lukesciy patenkinimo laipsnis
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F.8 lentelé. Likesciy patenkinimo laipsnis

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas
Labai gerai 3.0% 3.0% 3.0%
Gerai 3.6% 3.6% 6.6%
Vidutiniskai 67 39.6% 39.6% 46.2%
Blogai 91 53.8% 53.8% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiSkinus kokie yra respondenty liikesciai renkantis aukstaja mokykla, toliau tikslinga buvo
isizinoti kiek studijos patenkino laukiamus lukesc¢ius. Pagal gautus apklausos rezultatus matome,
kad daugiau negu pusé apklaustyjy 54 % (91) mano, kad jy lukesc¢iai buvo patenkinti blogai.
Maziau 40 % (67) respondenty teigia esg liikesCiai pasirinktoje aukStojoje mokykloje buvo

patenkinti vidutiniSkai. Panasus procentas apklaustyjy mano, kad gerai ir net labai gerai patenkino

ju lukescius. Tai atitinkamai sudaré 4 % (6) ir 3 % (5) visy apklaustyjy.
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F.9 lentelé. Specialybiy pasirinkimas

F.7 pav. Specialybiy pasirinkimas

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas
Labai gerai 52 30.8% 30.8% 30.8%
Gerai 94 55.6% 55.6% 86.4%
VidutiniSkai 18 10.7% 10.7% 97.1%
Blogai 3.0% 3.0% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Septintuoju klausimy buvo siekiam iSsiaiSkinti kaip respondentai vertina savo aukstosios
mokyklos sitilomy specialybiy pasirinkima, ar yra i ko rinktis. Daugiau negu pus¢ visy apklaustyjy

— 56 % (94) pazyme¢jo, kad aukStojoje mokykloje, kurioje jie studijuoja, sitilomy specialybiy
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pasirinkimas yra geras. 31 % (52) respondenty mano, kad jy aukstojoje mokykloje specialybiy
pasirinkimo lygis yra labai geras. 11 % (18) visy apklaustyjy tenka tenkintis vidutiniSku specialybiy

pasirinkimo lygiu. Ir 3 % (5) yra nepatenkinti savo aukStosios mokyklos specialybiy pasitla ir

vertina kaip blogg pasirinkima.

8. Kaip vertinate studijy kokybe Jisy studijuojamoje
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F.8 pav. Studijy kokybé
F.10 lentelé. Studijy kokybeé
Galiojantis Kaupiamasis
Reik$meé Daznumas Procentas procentas procentas

Labai gerai 5 3.0% 3.0% 3.0%
Gerai 8 4.7% 4.7% 7.7%
Vidutiniskai 67 39.6% 39.6% 47.4%
Blogai 89 52.7% 52.7% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiskinus tiriamyjy lukescius, jy patenkinimo lygi, sitilomy specialybiy pasirinkima, toliau
siekiau iSsiaiSkinti, kaip studijuojantys vertina studijy kokybe savo aukStojoje mokykloje, kaip
respondentai vertina studijy programas ir déstymo metodus. 53 % (89) visy apklaustyjy paZyméjo,
kad studijy kokybés lygis jy aukstojoje mokykloje yra blogas. 40 % (67) — studijy kokybe vertina
vidutiniSkai. Labai maZg procentg respondenty jy aukStosios mokyklos studijy kokybé tenkina. Kaip

,»gera' studijy kokybe vertina 5 % (8), kaip ,,labai gera* — 3 % (5) visy apklaustyjy.
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Kaifos Sanityikis’

9. Jeigu mokate uz studijas, ar tenkina studijy kokybés ir
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F.9 pav. Studijy kokybés ir kainos santykis

F.11 lentelé. Studijy kokybés ir kainos santykis

Galiojantis Kaupiamasis
ReikSmeé Daznumas | Procentas procentas procentas
Nemoka uz mokslg (neatsakinéjo j kl.) 20 11.8% 11.8% 11.8%
Taip 5 3.0% 3.0% 14.8%
IS dalies 33 19.5% 19.5% 34.3%
Ne 111 65.7% 65.7% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Vykstant arSioms diskusijoms dél aukStojo mokslo finansavimo ir studijy kainos, tikslinga
buvo suzinoti kaip studijuojantys vertina studijy kokybés ir kainos santyki. | §i klausimag atsakinéjo
tik studijuojantys dalinai valstybés finansuojamose vietose ar visg studijy kaing mokantys studentai.
66 % (111) visy dalinai valstybés finansuojamuose vietose studijuojanc¢iy ar mokanciy visg studijy
kaing netenkina dabartinis studijy kokybés ir kainos santykis. IS dalies patenkinty studijy kokybés ir
kainos santykiy buvo 20 % (33) apklaustyjy. 12 % (5) respondenty teigé esg visiskai patenkinti
studijy kokybés ir kainos santykiy.

10. Jisy manymu, studijy kaina, jvertinant esamg
vidutinj darbo uimokescio dydj, yra?
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F.12 lentelé. Studijy kaina

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas
Per didelé 135 79.9% 79.9% 79.9%
Optimali 34 20.1% 20.1% 100.0%
Per maza 0 0.0% 0.0% 100.0%
I$ viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiSkinus respondenty nuomone dé¢l studijy kokybés ir kainos santykio, toliau siekiau
iSsiaiSkinti respondenty nuomong¢ apie studijy kaing, vertinant esama vidutinj darbo uzmokescio
dydj. 80 % (135) visy apklaustyjy mano, kad studijy kaina yra per didelé. Mananciy, kad esant
dabartinei ekonominei situacijai, studijy kaina yra per maza nebuvo. 20 % (34) respondenty laikosi

nuomones, kad studijy kaina yra optimali.
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F.11 pav. Aukstosios mokyklos trikumai

F.13 lentelé. Aukstosios mokyklos trikumai

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas

Gerbvj 10 5.9% 5.9% 5.9%
Mokymo priemones 43 25.4% 25.4% 31.3%
Mokestj uz studijas 10 5.9% 5.9% 37.3%
Déstytojus 39 23.1% 23.1% 60.3%
Kitg (jrasyti) 67 39.6% 39.6% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti kaip respondentai vertina aukStgsias mokyklas ir jy
veiklg. Ankstesniais klausimai jau iSsiaiSkinome, kad studijuojancius netenkina nei studijy kokybé
nei studijy kaina. Tod¢l klausimu ,,Jiisy manymu, pasirinktoje auksStojoje mokykloje reikéty keisti?*
buvo siekiama suZinoti, kg sitlo keisti aukStosios mokyklos veikloje studijuojantys. Dauguma
apklaustyjy — 40 % (67) — pasitilé savo variantus, kg reikéty keisti. Apklaustieji siiilo keisti déstymo
metodikg, naudoti déstomas medziagas, atitinkancias Siy dieny aktualijas, déstyme naudoti daugiau
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praktiniy uzduoCiy. 23 % (43) visy apklaustyjy mano, kad aukstojoje mokykloje reikéty keisti
mokymo priemones. Siek tiek maZiau respondenty 23 % (39) yra jsitikine, kad aukStosiose
mokyklose yra atsilik¢ déstymo metodai, tod¢l reikéty keisti déstytojus ir jy darbg. Atsakymams del

gerbuvio ir mokescio uz studijas keitimo studijuojantys skyré vienodg skaiciy balsy — po 6 % (10).

12. Ar aukstojsios mokyklos reklama daro jtaka Jasy
pasirinkimui?

Taip IS dalies Ne

F.12 pav. Aukstosios mokyklos reklama

F.14 lentelé. Aukstosios mokyklos reklama

Galiojantis Kaupiamasis
ReikSmé Daznumas | Procentas procentas procentas
Taip 61 36.1% 36.1% 36.1%
IS dalies 72 42.6% 42.6% 78.7%
Ne 36 21.3% 21.3% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

Marketingas yra placiai paplites kasdieniniame gyvenime ir daZniausiai suprantamas kaip
verslo jmoniy veiklos biidas. Taciau marketinga naudoja ne vien verslo imongs ir organizacijos.
Norédamos suzadinti pageidauting Zmoniy reakcijg, ji pasitelkia ir aukStosios mokyklos. Todél
buvo svarbu iSsiaiSkinti ar reklama daro jtakg renkantis aukstajag mokykla. 43% (72) respondenty
pasirinkimg reklama jtakoja i§ dalies. Maziau — 36 % (61) — yra jtakojami reklamos. 21 % (36) visy

apklaustyjy nejaucia jokio reklamos poveikio renkantis auks$tajg mokykla.

13.Jasy manymu, efektyviausi aukstosios mokyklos reklamos
Zaltiniai yra?
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F.13 pav. Aukstosios mokyklos reklamos Saltiniai
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F.15 lentelé. Aukstosios mokyklos reklamos Saltiniai

Galiojantis Kaupiamasis
Reik§mé Daznumas Procentas procentas procentas

Spauda 4 2.4% 2.4% 2.4%
Televizija/Radijas 8 4.7% 4.7% 7.1%
Internetas 122 72.2% 72.2% 79.3%
Draugy/pazystamy rekomendacijos 35 20.7% 20.7% 100.0%
Kita (jradyti) 0 0.0% 0.0% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiSkinus ar reklama jtakoja renkantis kurioje auksStojoje mokykloje studijuoti, toliau
tikslinga buvo suzinoti kokius reklamos Saltinius studijuojantys laiko informatyviausiais. Internetas
yra viena svarbiausiy informacijos paieskos priemoniy. Internetas Lietuvoje pasieké tokj lygmeni,
kai praktiSkai visi supranta, kad bendroveés, produkto ar paslaugos reklamai jis yra bitinas. Todél
dauguma respondenty — 72 % (122) — iSskyré interneta kaip vieng informatyviausiy informacijos
Saltiniy. 21 % (35) visy apklaustyjy mano, kad geriausia yra vadovautis draugy ar pazystamy

rekomendacijomis. MaZiausiai respondentai teiké pirmenyb¢ reklamai spaudoje ar televizijoje.

Atitinkamai 2 % (4) ir 5 % (8) .
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F.14 pav. Aukstosios mokyklos reklama
F.16 lentelé. AukStosios mokyklos reklama
Galiojantis Kaupiamasis
Reiksmé Daznumas | Procentas procentas procentas
Spauda 15 8.9% 8.9% 8.9%
Televizija/Radijas 18 10.7% 10.7% 19.6%
Internetas 75 44.4% 44.4% 63.9%
Draugy/pazystamy rekomendacijos 61 36.1% 36.1% 100.0%
Kita (jrasyti) 0 0.0% 0.0% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%
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Keturioliktuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti kur daZniausia studijuojantys susiduria su
aukstosios mokyklos reklama. Ir tuo paciu, iSsiaiSkinusi kokiai reklamos riiSiai respondentai teikia
pirmenybe, galéjau priimti tolimesnius veiksmus dél aukStyjy mokykly rémimo programos.
Paaiskéjo, kad dazniausiai studijuojantys susiduria su aukstyjy mokykly reklama internete, taip
atsakeé 44% (75) apklaustyjy. Televizijoje su aukStyjy mokykly reklama susiduria 11% (18)
respondenty, o 36 % (61) respondenty vadovavosi draugy ar paZystamy rekomendacijomis.
Maziausiai respondenty atsaké esg mat¢ aukStosios mokyklos sifilomas paslaugas laikrasciuose ir

Zurnaluose. Jie sudar¢ 9 % (15) visy apklaustyjy.

F.15 pav. Aukstosios mokyklos reklamos informatyvumas

F.17 lentelé. AukStosios mokyklos reklamos informatyvumas

Galiojantis Kaupiamasis
Reiksmeé Daznumas Procentas procentas procentas
Taip 26 15.4% 15.4% 15.4%
IS dalies 64 37.9% 37.9% 53.3%
Ne 79 46.7% 46.7% 100.0%
IS viso 169 100.0% 100.0%

ISsiaiSkinus, kur daZniausiai studijuojantys susiduria su reklama, kitu klausimu buvo siekiama
i§siaidkinti ar reklama yra pakankamai informatyvi. Sio klausimo tikslas buvo issiaidkinti kaip
respondentai vertina jmonés reklamg: ar reklama suteikia pakankamai informacijos studentams apie
aukstaja mokykla ir jos teikimas paslaugas. Taigi maZiau kaip pusé apklaustyjy 47 % (79)
vienareik§SmiSkai teigeé, kad aukStosios mokyklos, kurioje jie pasirinko studijas, reklama yra
neinformatyvi, taCiau suzZinoti ko joje triikksta buvo sunku. Nors daugelis laiko reklama
nepakankamai informatyvia, vis délto atsirado studenty, kuriuos aukstosios mokyklos reklama
tenkina ir joje yra pakankamai jiems reikalingos informacijos. Jie sudaré¢ 15 % (26) visy

apklaustyjy.
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G priedas.

Vartotojy nuomoniy tyrimo rezultaty analizé (koreliaciné analizé)

Norint patikrinti hipotezes (daugiau Zr. poskyrj 1.4), reikia jvertinti rySio tarp dviejy
parametriniy kintamyjy stiprumg. Tam naudojama koreliacijos analizé. Siuo atveju nustatoma, ar
egzistuoja tiesinis rysys tarp priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy, jvertinamas to rysio laipsnis.

Koreliaciné analiz¢ atlikta naudojant statistinés informacijos apdorojimo programinj SPSS
paketg 15.0 versija.

Statistiniams rySiams (priklausomybei) nustatyti ir jvertinti buvo naudojamas Pearsono
tiesinés koreliacijos koeficientas. Koreliacija Zymima raide ,,r* ir turi Sias savybes:

e koreliacijos koeficientas yra dydis, kintantis nuo -1 iki +1;
e kai r=1, tai visi taSkai yra tieséje, kurios krypties koeficientas yra teigiamas;
e kai r=-1, tai visi taskai yra tieséje, kurios krypties koeficientas yra neigiamas;

e kai r =0, kai kintamieji yra tiesiSkai nepriklausomi.

Nustacius, kad rySys tarp dviejy kintamyjy yra reikSmingas, toliau jvertinamas jo stiprumas ir
kryptis.
Remiantis ankscCiau iSvardintomis hipotezémis (daugiau Zr. poskyrj 1.4), sieksime patikrinti ar
egzistuoja priklausomybé tarp:
® 1-o0ir 3-io klausimy: ar aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijai priklauso nuo mokyklos,
kurioje studijuoja respondentai;
e 2-o0ir 8-o klausimy: ar studijy kokybé¢ priklauso nuo respondenty studijy formos;
e 3-i0 ir 4-0 klausimy: kaip priklauso aukStosios mokyklos pasirinkimas nuo aukStosios
mokyklos pasirinkimo kriterijy;
e 5-0 ir 6-0 klausimy: ar studijy patenkinimo lygis priklauso nuo respondenty likesc¢iy
pasirinkus aukstaja mokykla;
e 8-0ir 9-o klausimy: ar studijy kokybé¢ jvertinimas priklauso nuo studijy kainos;
e 9-0ir 10-o klausimy: ar studijy kokybés ir kainos santykis priklauso nuo studijy kainos;
® 14-o0 ir 15-o0 klausimy: ar aukS$tosios mokyklos reklama yra informatyvi priklausomai nuo
tuo, kokiose informaciniuose Saltiniuose respondentai dazniausiai susiduria su reklama;

® ]-oir 15-0 klausimy: ar reklamos informatyvumas priklauso nuo aukStosios mokyklos.
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Taigi, pirmiausia patikrinsime ar egzistuoja rySys tarp 1-o ir 3-io klausimy: ar aukstosios
mokyklos pasirinkimo kriterijai priklauso nuo aukstosios mokyklos, kurioje studijuoja apklaustie;ji.

Rezultatai pateikti lenteléje.

G.18 lentelé. 1-o ir 3-io klausimy koreliacija

Aukstoji mokykla (1) | Pasirinkimo kriterijai (3)
Aukstoji mokykla (1) r 1 ,001
p ,988
N 169 169
Pasirinkimo kriterjjai (3) r ,001 1
p ,988
N 169 169

Correlation non-significant.

Cia: r — apskaiciuota koreliacijos koeficiento reik§mé;
p — stebimasis reikSmingumo lygmuo, t.y. kriterijaus reikSme atitinkantis reikSmingumo

lygmuo.

Kompiuterinése duomeny analizés programose skaiCiuojamas maZiausias reikSmingumo
lygmuo su kurio teisinga hipotezé gali buti atmesta turimiems duomenims. Sis reik§mingumo
lygmuo vadinamas stebimuoju reikSmingumo lygmeniu p-level.

Skaiciuojant kompiuteriu rezultatuose pateikiama apskaiciuota statistinio kriterijaus reikSmeé
ir stebimasis reikSmingumo lygmuo p-level. Tada sprendimo priémimo taisyklé suformuluojama
taip:

e jeigu apskaiciuotas stebimasis reikSmingumo lygmuo p-level yra mazesnis uz pasirinktg
reik§mingumo lygmenj a (p-level < a), nuliné hipotez¢ atmetama;
e jeigu apskaiciuotas stebimasis reikSmingumo lygmuo p-level yra didesnis arba lygus uz

pasirinkta reikSmingumo lygmenj a (p-level > a), nuliné hipotez¢ neatmetama (priimama).

G.19 lentelé. ReikSmingumo lygmuo

Klaidos tikimybé ReikSmingumas Zyméjimas
a>0,05 NereikSminga ns (non-significant)
o <0,05 ReikSminga *

o <0,01 Labai reikSminga Hok
a <0,001 Maksimaliai reikSminga ok

Taigi i$ lentelés matyti, kad statistikai reikSmingos koreliacijos néra. Hipotez¢, kad aukstosios

mokyklos pasirinkimas nepriklauso nuo jos pavadinimo yra atmetama.
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Toliau tikrinsime, ar egzistuoja priklausomybé tarp 2-o ir 8-0 klausimy: ar studijy kokybé

priklauso nuo respondenty studijy formos.

G.20 lentelé. 2-o ir 8 klausimy koreliacija

Studijy forma (2) | Studiju kokybé (8)
Studiju forma (2) r 1 -,170(%)
P ,027
N 169 169
Studiju kokybé (8) |r -,170(*) 1
p ,027
N 169 169

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lenteléje jau matome vieno klausimo rysj su kitu. Siuo atveju stebimasis reik§mingumo
lygmuo p yra mazas (p = 0,027). Statistikai rySys yra reikSmingas (p < 0,05). Koreliacija neigiama,
labai silpna (r = -0,170). Hipoteze, kad studijy kokybé priklauso nuo pasirinktos studijy formos
galime priimti, pasirinkus maza reik§Smingumo lygmenj a = 0,05. Esant neigiamam koreliacijos
rysiui, vieno pozymio reikSméms did¢jant, did¢ja ir kito pozymio reikSmés. T. y. didéjant skaiciui,
uz kuriuo yra uzkoduota studijy forma (1 — dieniné, 2 — vakariné. 3 — neakivaizdiné, 4 — nuotolin¢)

— studijy kokybe¢ blogéja.
Patikrinsim ar egzistuoja statistinis rySys tarp 3-io ir 4-o klausimy: kaip priklauso aukstosios
mokyklos pasirinkimas nuo aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijy. Rezultatus pateikiu

lenteléje.

G.21 lentelé. 3-io ir 4-o klausimy priklausomybé

Pasirinkimo Kriterijai
3 Paskatino stoti (4)
Pasirinkimo Kriterijai r | _219¢+%)
®))
p ,004
N 169 169
Paskatino stoti (4) r -,219(*%*) 1
p ,004
N 169 169

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lentel¢je matome neigiamg koreliacija (r = -0,219) tarp minéty klausimy. StatistiSkai
duomenys yra reikSmingi, kadangi reikSmingumo lygmuo p yra maZesnis uz reikSmingumo lygmenj

a (p <0,01). Tai reiskia, kad aukstosios mokyklos pasirinkimas priklauso nuo pasirinkimo kriterijy.
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Kuo auksStesniam kodavimo skai¢iui priskiriamas pasirinkimo Kkriterijus, tuo maZesniu skaic¢iumi

Zymimas paskatinimas stoti ] aukstaja mokykla.

Toliau tikrinsime ar egzistuoja priklausomybé tarp 5-o ir 6-o klausimy: ar studijy
patenkinimo lygis priklauso nuo respondenty likesCiy pasirinkus aukStaja mokykla.

Priklausomybés rezultatus rasite lentel¢je.

G. 22 lentelé. 5-o ir 6-o klausimy priklausomybeé

Liukesciai (5) | Kiek patenkino (6)
Liukesciai (5) r 1 -,057
p ,463
N 169 169
Kiek patenkino (6) |r -,057 1
p ,463
N 169 169

IS lentelés matyti, kad koreliacijos rySio néra. Vadinasi tarp studijy patenkinimo lygio ir

apklaustyjy lukesciy pasirinkus aukStaja mokykla jokio rySio néra.

8-0 ir 9-0 klausimy (ar studijy kokybé¢ jvertinimas priklauso nuo studijy kainos) koreliacija

pavaizduota lentel¢je.

G.23 lentelé. 8-o0 ir 9-0 klausimy priklausomybé

Studijy kokybés Studijy kokybés ir
vertinimas (8) kainos santykis (9)
Studiju kokybés vertinimas r 1 240(+%)
)
P ,002
N 169 169
Studiju kokybés ir kainos r sk
santyKis (9) 2400%) 1
p ,002
N 169 169

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pateiktoje lenteléje matome reikSminga koreliacijg. Stebimasis reikSmingumo lygmuo p yra
mazas (p = 0,02). Statistikai rySys yra reikSmingas (p < 0,01). PaZymima teigiama koreliacija,
taCiau labai silpna (r = 0,240). Esant teigiamam koreliacijos rySiui, vieno poZymio reikSméms
didéjant, kito poZymio reikSmés maz¢ja. Hipotezé, kad respondenty studijy kokybés jvertinimas

priklauso nuo studijy kainos, yra priimama, pasirinkus reikSmingumo lygmenj a = 0,01. Did¢&jant
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skaiciui, uz kurio uZzkoduotas studijy kokybés vertinimas, studijy kokybés ir kainos santykis

blogé¢ja.

Toliau tikrinsime, ar egzistuoja statistinis rySys tarp 9-o ir 10-o klausimy. Sieksime nustatyti,

ar studijy kokybeés ir kainos santykis priklauso nuo studijy kainos.

G.24 lentelé. 9-o ir 10-0 klausimy priklausomybé

Studijy kokybés ir | Nuomoné apie
kainos santykis (9) | studijy kaing
a0
Studiju kokybés ir kainos |r i o
santyKis (9) I A4S
P ,000
N 169 169
Nuomoné apie studiju r i ok
kaing (10) A45() !
p ,000
N 169 169

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Siuo atveju (r. 28 lentele) stebimasis reik§mingumo lygmuo p yra mazas (p = 0,00). Studijy
kokybes ir kainos santykio su studijos kainos jvertinimas turi neigiamg reikSmingg koreliacijg (r = -
0,445). Todel hipoteze¢ galime priimti, kadangi apskaiiuotas reikSmingumo lygmuo p maZesnis uz

reikSmingumo lygmenj a (a. = 0,01), p < 0,01

G.25 lentelé. 14-o0 ir 15-o klausimy priklausomybé

Kur susiduriama | Pasirinktos mokyklos
su reklama (14) reklamos efektyvumas (15)
Kur susiduriama su r
reklama (14) I -333
p ,046
N 169 169
Pasirinktos mokyklos r _553 (%) 1
reklamos efektyvumas (15)
p ,046
N 169 169

** Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Stochastinis rySys tarp auksStosios mokyklos reklamos informatyvumo ir reklamos neSikliy
egzistuoja. Tai matyti i§ lentelés. Siuo atveju stebimasis reik§mingumo lygmuo p yra mazas (p =
0,046). Statistikai rySys yra reikSmingas (p < 0,05). Koreliacija neigiama (r = -0,553). Hipotezé

priimama, pasirinkus mazg reikSmingumo lygmenj a = 0,05.
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Nustacius priklausomybés egzistavima tarp aukStosios mokyklos reklamos informatyvumo ir
aukStosios mokyklos reklamos neSikliy, nustatysime, ar aukStosios mokyklos reklamos
informatyvumas priklauso nuo aukstosios mokyklos, kurioje studijuoja respondentai. Tikrinsime

rysio egzistavimg tarp 1-o ir 15-o klausimy.

G.26 lentelé. 1-o ir 15-0 klausimy priklausomybé

Pasirinktos mokyklos
AuksStoji mokykla (1) | reklamos efektyvumas (15)

AukStoji mokykla (1) r 1 -,100

p ,195

N 169 169
Pasirinktos mokyklos r
reklamos efektyvumas -,100 1
as)

p ,195

N 169 169

IS lentelés matyti, kad jokios koreliacijos rySio néra. Todél respondenty nuomoné apie
pasirinktos aukStosios mokyklos reklamos efektyvumg nepriklauso nuo to, kurioje aukstojoj

mokykloje respondentas studijuoja.
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