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Anotacija

Lietuvoje kasmet sudaromi aukstyjy mokykly reitingai, vieSojoje erdvéje analizuojami
universitety studijy programy privalumai ir trikumai. O universitetai konkuruoja dél bisimy studenty,
kuriy skaicius lemia ir valstybés, ir privacias dotacijas. Norédami sudominti ir pritraukti tiksline auditorijg
— busimus studentus, universitetai kuria savo jvaizdj: vieSojoje erdvéje akcentuoja geriausias savo
savybes, tikslus, uzdavinius, naudodamiesi vieSosios komunikacijos kanalais. Universitetai investuoja
daug istekliy j viesajg savo jvaizdZio komunikacijg, taciau Lietuvoje néra tyrimy apie Lietuvos universitety
viesosios komunikacijos rezultatus, grjztamajj rysj, kokie universiteto jvaizdzio aspektai yra svarbiausi
bldsimiems studentams. O kitose Europos valstybése tyrimai, vertinantys universitety viesajg
komunikacijg ir bisimy studenty poreikj tokiai komunikacijai daromi jau ne vienerius metus. Tai padeda
universitetams ne tik stiprinti, bet ir keisti savo jvaizdj atsiZvelgiant j blsimy studenty poreikius. Todél
darbe kaip pagrindas tyrimui apZvelgta uZsienio universitety vieSosios jvaizdZio komunikacijos
elementai ir atlikta Lietuvos universitety, esanciy reitingy virStnése, vieSosios jvaizdZio komunikacijos
analizé.
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Summary

Higher education institutions in Lithuania are ranked annually and the advantages and
disadvantages of university study programs are analyzed in the public sphere. Meanwhile, universities
are competing for prospective students, whose numbers determine both public and private grants. In
order to attract the target audience - prospective students - universities create their image in a sense:
they emphasize their best qualities, goals and objectives in the public sphere by using public
communication channels. Universities invest a lot of resources in the public communication of their
image, but in Lithuania there is no research on the results of public communication of Lithuanian
universities, feedback on what aspects of the university image are most important for future students.
In other European countries, meanwhile, studies assessing university public communication and the
need of future students for such communication have been ongoing for years. This helps universities not
only to strengthen but also to change their image according to the needs of future students. Therefore,
as the basis for the research, the public image communication elements of foreign universities were
reviewed and public image communication analysis of Lithuanian universities at the top of the rankings
was performed..
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Ivadas

Paprastai kalbédami apie universitetus, juos suprantame kaip institucijas, kuriose lankomos
paskaitos, laikomi egzaminai, raSomi rasto darbai ir gaunami diplomai. Taciau daznai pamirStame, kad
universitetai — auksStojo mokslo jstaigos. Aukstojo mokslo jstaigos dar skirstomos j atskiras socialines
institucijas, kuriy istorija skai¢iuojama nuo viduramziy ir pirmyjy universitety atsiradimo (Barnett, 1990).
Aukstojo mokslo idéja siejama Antikos Zymiojo filosofo Platono pavarde. Tiesa, dabar aukstasis mokslas
siejamas su studenty ir déstytojy bendruomene universiteto pastate, o Senovés Graikijoje nebuvo jokios
kompleksinés aukstojo mokslo institucijos, taciau tai netgi laikoma pranasumu — tai leidzia pamatyti
aukstojo mokslo idéjg grynu pavidalu (Barnett, 1990).

Platonas savo dialoguose ne karta minéjo aukstojo mokslo idéja. To meto iSsilavinimo samprata
buvo susieta su laisvés idéja: galimybe neribojamai kritiSkai mastyti, nes kritinis mastymas islaisvina
Zmogy 1S regimy ziniy arba to, kuo mes esame jtikin¢jami, jtakos.

Veéliau, viduramziais, paties universiteto kaip institucijos pagrindiniai bruozai buvo keli. Pirmasis —
jie buvo atviri visiems, kurie nori studijuoti. Antra, ir studentai, ir déstytojai buvo laikomi lygiaverciais
universiteto bendruomenés nariais. Nuo pat atsiradimo universitetai uzsitikrino nepriklausomybe nuo
likusios visuomeneés dalies. Kiekvienas universitetas gal¢jo formuoti savo mokslininky bendruomeng,
tiesa, atsizvelgdamas  baznytinés vadovybés nuomong. Véliau universitetuose atsirado atskiri koledzai,
turintys tai vietai biidingy bruozy, ten veikiancias mokslininky asociacijas (Barnett, 1990).

Taciau Europos universitetai, buve nepriklausoma ir neutralia mokslo institucija ir savaimine vertybe,
Siandien i§gyvena virsmo laikotarpj. Per pastaruosius dvideSimt mety universitetai zZenkliai pasikeite del
politinio spaudimo pritaikyti Ziniy jgijima prie pasaulinés rinkos ekonomikos (Santiago, Carvalho ir
Relva, 2008). Laikmetis universitetus priverté dirbti rinkos salygomis, o masinis studijy priecinamumas
studijas paverté paslauga. Montrealio universiteto docentas Readingsas dar 1996 metais kélé klausima,
kokj vaidmen] visuomeng¢je vaidina Siuolaikinis universitetas. Pasak jo, Siuolaikinio universiteto strukttira
greitai keiciasi ir mes dar turime suprasti, kg tiksliai Sie poky¢iai reiks. Ar universitetui kaip institucijai
artéja naujas amzius, vyksta aukstojo mokslo renesansas, gal universitetas artéja prie savo socialinés
funkcijos, o gal art¢ja aukstojo mokslo iSnykimas.

Siais laikais moderniame pasaulyje aukstasis mokslas susiduria su esminiu vertybiniu klausimu: kiek
jis gali buti nuperkamas, ir ar gali aukStasis mokslas konkuruoti pats su savimi skirtingose aukstojo

mokslo jstaigose. IS tikryjy: pats universitetas kaip institucija, budamas finansiskai priklausomas nuo



valstybés ir stojanciyjy 1 ji skaiCiaus, susiduria su neiSvengiamais ekonominiais i$Siikiais ir
konkurencingumu ne tik Lietuvos, bet ir viso pasaulio universitety rinkoje. Ronaldas Barnettas (1990),

Lietuvos universitetai deda pastangas biiti matomi vieSojoje erdvéje. Socialiniuose tinkluose,
ziniasklaidoje pateikiamas jvairus turinys, skatinantis biisimus studentus rinktis vieng ar kita aukstojo
mokslo jstaigg. Universitetai stengiasi patraukliai pateikti jy sitilomas studijy programas ir akcentuoti jy
geriausig kokybe.

Dabartiniuose Lictuvos universitetuose yra jsteigti ir vieSyjy rySiy — marketingo skyriai, kurie dirba
su universiteto viesaja komunikacija, o kai kurie kaip didelés privacios organizacijos turi ir marketingo
strategijas ar planus. Atsizvelgiant | Siuos aspektus, universitetus galima palyginti su verslo
organizacijomis, kurios vie$aja komunikacija naudoja organizacijos jvaizdzio sukiirimui ir gerinimui.
Universitetams, kaip ir kitoms organizacijoms, jvaizdzio kiirimas svarbus norint pritraukti tiksling
auditorija, universitety atveju, studentus, studijuoti biitent toje aukstojo mokslo jstaigoje. Universitety,
kaip ir kity organizacijy, jvaizdzio apibrézimg galima iSskirti j dvi kategorijas: jvaizdis yra kognityvinio
proceso, ir jvaizdis yra komunikacinio proceso rezultatas.

Pirmuoju atveju jvaizdis siejamas su asmens (abituriento) pojii¢iais organizacijos (universiteto)
atzvilgiu: kity asmeny vertinimais, jausmais, nuostatomis ir pan. Antruoju, jvaizdis yra komunikacinis
procesas, paveiktas organizacijos skleidZziamos informacijos.

Vis délto, organizacijos jvaizdzio kiirimas neabejotinai yra komunikacinis procesas, kur labai svarbiis
ir organizacijos kuriami praneSimai, ir auditorijos suvokimas, t. y., ir komunikacijos, ir paZintinis procesai
(Marcinskas, Gudonien¢ ir Driteikiené, 2007).

Tyrimo problematika, aktualumas ir naujumas. Taciau Lietuvoje néra tyrimy, kokias vieSosios
komunikacijos strategijas taiko Salies universitetai, ir ar taitkoma universitety viesSoji komunikacija kiek
nors veikia abiturienty nuomong, renkantis aukstojo mokslo jstaiga, kokie vieSosios komunikacijos
sprendimai turi didziausig auditorijos pasiekiamuma ir apskritai, ar jie pasiekia tiksling auditorija. O
Ivaizdzio tyrimy srityje vis dar labiau susitelkta j komunikacijos proceso vadyba, o ne  suinteresuoty
grupiy pasiekiamumg ir suvokimg. Todé¢l universitetams triikksta informacijos apie grjZztamaji rysj,
rodiklius, pagal kuriuos apskritai galima spresti apie griztamajj rysj, taikant vieSosios komunikacijos
priemones. Taip pat truksta duomeny, kokia vieSosios komunikacijos priemoné jiems yra
veiksmingiausia, kurioje platformoje ir kodél jy taikoma vieSosios komunikacijos priemoné pasiekia
didziausig tiksline auditorijg, o kokia auditorijos dalis yra nepaveiki universitety komunikacijai dél
kognityvinio proceso.

Prie§ sudarant tyrimo programa, siekta maksimaliai iSanalizuoti Lietuvos ir pasaulio literatiira,

tyrimus, atliktus analizuojant universitety viesosios komunikacijos rezultatus ir paveikuma. UZsienyje yra



nemazai tyré¢jy, kurie analizavo, kaip universitety jvaizdzio vieSoji komunikacija veikia abiturientus,
kokie yra tokios komunikacijos rezultatai. Lietuvoje Si tema yra nauja.

Moksliniuose Saltiniuose ir tyrimuose universitety vieSosios komunikacijos tema yra neatsiejama nuo
universitety jvaizdzio temos. Nagrin€¢jama, kaip universitetai kuria savo jvaizdj, kokie jvaizdzio aspektai
svarbiausi abiturientams, renkantis universiteta, ir kaip universitety jvaizdis yra komunikuojamas. Taip
pat atsizvelgiama ] tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties jtakg abituriento sprendimui
renkantis auksStojo mokslo jstaigg bei tarpasmeninés komunikacijos 1§ asmeninés patirties jtaka
universitety jvaizdziui.

Universitety jvaizdzio detales ir svarba daugiausiai yra tyrin¢j¢ uzsienio Saliy mokslininkai, kuriy
tyrimai skirti jvertinti jy Salies universitety jvaizdzio kiirimg, poveikj abiturientams, jy pasirinkimui, }
kokia aukstojo mokslo institucijg stotj, ir universitety jvaizdzio komunikacijos veiksminguma. Literattiros
analizés metu susipazinta su uzsienio mokslininky tyrimais, jy rezultatais ir iSvadomis, kurios gali turéti
jtakos tiriant Lietuvos universitety vie$aja komunikacijg. Philippas Rauschnabelis, Nina Krey, Barry
Babinas ir Bjoernas Ivensas (2016), Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Vokietijos universitety mokslininkai,
atliko tyrima, kurio metu iSskyré SeSis raktazodzius, kuriuos i kuriuos dazniausiai démesj atkreipia
abiturientas, rinkdamasis auks$tojo mokslo jstaigg. Stepheno Wilkinso ir Jeroeno Huismano (2015) atlikti
tyrimai leidzia tyréjams daryti iSvada, kad tarptautiniame kontekste abiturientams renkantis universiteta,
vienas 1§ svarbiausiy elementy, nulemianc¢iy sprendimg, yra tarpasmeniné pradiné informacija, kurig
abiturientas gauna i§ savo artimos aplinkos. Teodoras Luque Martinezas ir Salvadoras Del Barrio Garcia,
(2009) aiskina, kad universiteto jvaizdj stipriai formuoja ir universiteto akademinés bendruomenés —
déstytojy ir mokslininky, atliekan¢iy tyrimus tame universitete, oficiali ir neoficiali komunikacija.
Williamas C. Martinas ir Jasonas E. Luegas (2013) pabrézia tarpasmeninés komunikacijos i$ asmeninés
patirties svarbg abiturientui priimant sprendimg de¢l auksStojo mokslo institucijos, o nagrin¢jant
tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties svarba prisimenama Richardo E. Petty ir Johno T.
Cacioppo (1984) itikinimo komunikacijos teorija, zinoma kaip ELM (angl. Elaboration likelihood model).

Irano mokslininkai Asalas Aghazas, Aminas Hashemis, Maryamas Sharifis Atashgahas (2015) atliko
tyrimg, kurio metu tyré jau universitetus baigusius absolventus ir aiSkinosi, kokie universiteto jvaizdZio
aspektai jiems pad¢jo pasirinkti vieng ar kita aukStojo mokslo jstaiga, ir kaip jie dabar vertina
universitetus, kuriuose mokeési, kiek jy nuomoné apie universiteta pasikeité, vertinant aukStosios
mokyklos jvaizdj. Veronica Dal Buono ir Fulvio Fortezza (2017) akcentuoja, kod¢l svarbu universitetams
ne tik vykdyti viesaja komunikacijg, taciau ir véliau teséti studentams duotus pazadus, kurie dalinami
vieSosios komunikacijos metu. Turky mokslininky Tuba Bozaykuto Biiko, Sirino Atakan-Duman ir
Aysino Pagamehmetoglu (2017) atliktas Turkijos universitety interneto svetainiy tyrimas atskleidZia, kad

kiekvienas universitetas savo interneto svetain¢je pabrézia bendruomeniSkuma, jvairove, meistriSkuma,



puiky akademinj lygj ir studijy kokybe, moksliniy tyrimy laiméjimus, taip pat lenky mokslininkeés
Agnieszkos Chwiatkowskos (2014) tyrimo apie socialiniy tinkly ijtaka universitety viesojoje
komunikacijoje jzvalgos.

Lietuvoje universitety viesaja komunikacijg per kiirybing prizme tiria Vilniaus Gedimino technikos
universiteto prof. Tomas Kacerauskas (2015), aptardamas ir pacig universiteto, kaip aukstojo mokslo
institucijos, id¢ja. Anot prof. Kacerausko, universitetas tampa kiirybinés komunikacijos tarp formuotino
individo ir sukurtinos visuomenés mazgu. Profesorius gvildena mintj, kad mokslinés komunikacijos,
kylancios i§ filosofija paremtos hierarchinés zinijos struktiiros, erozija suponuoja tai, jog nebéra nei
universalios mokslinés tiesos, nei normalaus mokslinio kelio — kuo pliuralistiSkesni komunikaciniai
kanalai moksluose, tuo arSesné kova dél normalumo ir universalumo, j kuriuos pretenduoja besivarzantys
universitetai.

Vis déelto, tyrimy, kokias vieSosios komunikacijos priemones taiko Lietuvos universitetai, kaip jos
veikia tiksling auditorijg, ar apskritai veikia ir kokia turéty biti ta tiksliné auditorija, rasti nepavyko. Todél
Siame darbe bus nagrinéjama universitety jvaizdzio vie$oji komunikacija Lietuvoje, remiantis uzsienio
mokslininky tyrimais bei jy rezultatais.

Siame magistro darbe bandoma rasti atsakyma j $ia problema: viesosios komunikacijos priemoniy
tinkamumo ir poreikio analizé.

Rasti atsakymag ] $ig problema Siandien yra ypac svarbu, nes universitetai investuoja 1 savo jvaizdzio
kiirimg 1r vieSgja komunikacijg, taiau néra matuojama, ar yra ir koks yra grjZztamasis vieSosios
komunikacijos rySys. Taip pat néra konkreciy tyrimy, kurie jvertinty universitety jvaizdZio vieSosios
komunikacijos efektyvuma ir, ar tais aspektais, kurie svarbiis abiturientui, vieSoji komunikacija vykdoma.
Objektas — Lietuvos universitety vie$oji komunikacija.

Darbo tikslas — issiaiskinti, kaip abiturienty atzvilgiu veikia Lietuvos universitety taikoma viesoji
komunikacija.

Norint pasiekti darbo tikslg suformuoti Sie uzdaviniai:

ISanalizuoti universitety jvaizdZio vieSosios komunikacijos teorines prielaidas;

Identifikuoti veiksnius, lemiancius abiturienty aukstojo mokslo jstaigos pasirinkima;

ISryskinti pagrindinius veiksnius, darancius jtaka universitety ivaizdzio viesojoje komunikacijai;
ISsiaiSkinti, kokias vieSosios komunikacijos priemones taiko Lietuvos universitetai;

ISanalizuoti Lietuvos universitety komunikacijos s€kmingumo vertinimo kriterijus.

Hipotezés:

Pastebimiausia yra universitety jvaizdzio komunikacija socialiniuose tinkluose;

Maziausiai universitetai pastebimi televizijoje;



Studentus ir moksleivius labiausiai domina informacija apie renginius universitete;

Pasirinkimui didesnj poveikj daro tévy ir mokytojy rekomendacijos nei universitety jvaizdzio
komunikacija.

Ginamieji teiginiai:

Universitetai, komunikuodami savo jvaizdj, atskleidzia savo tapatuma;

Universitetai turi ne vieng tiksling auditorija ir su kiekviena i$ jy komunikuoja skirtinguose kanaluose;
Pagrindinis universitety vieSosios komunikacijos kanalas yra ,,Facebook®.

Tyrimo metodai:

Kokybiniai: medijy turinio analiz¢; interviu,

Kiekybinis: anketiné apklausa.

Savokos:

Universiteto jvaizdis — universiteto apie save kuriama vie$oji nuomoné, pozitiris (Aghaz, A., Hashemi,
Atashgah M.S, 2015).

Universiteto jvaizdZio vieSoji komunikacija — universiteto apie save kuriama vie$oji nuomoneé, poZilris,
naudojant vieSosios komunikacijos priemones (Biik, T.B., Atakan-Duman, S., Pasamehmetoglu, A. 2017).
Socialinés medijos — internetinis turinys, sukurtas naudojantis lengvai prieinamomis technologijomis,
leidzian¢iomis paprastai sukurti, patalpinti ir paskleisti informacijg (Chwiatkowska, A. 2014).
Tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties (TKAP) — asmeninés tiesioginés patirties

perdavimas kitam suinteresuotam asmeniui (Herold, K., Tarkiainen, A., Sundgvist, S., 2016).

Tyrimo laukas

Universitety jvaizdzio ir universitety jvaizdZio vieSosios komunikacijos tyréjai pasauliniame
kontekste nuolat akcentuoja universitety jvaizdZio komunikacijos tikslinés auditorijos plétra, t.y.,
vieSosios komunikacijos priemones taikyti ne tik j biisimus studentus, ta¢iau komunikacijos turinj daryti
patraukliu ir aktualiu ir jau esantiems studentams. Taip pat akcentuojama butinybé j tiksling auditorija
jsitraukti abiturienty tévus ir pedagogy sektoriy, kurie yra tarpasmeninés komunikacijos Saltinis.

Ivairiy Saliy mokslininkai, tirdami universitety jvaizdZio vieS$gja komunikacijg visoms iSvardytoms
auditorijoms, tyrimo laukg pasirenka universitety interneto svetaines, socialinj tinklg ,,Facebook® ir
atsizvelgia ] tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties jtakg abiturientui renkantis universiteta.

Atsizvelgiant | jau padarytus tyrimus ir jy rezultatus, Siame darbe tyrimo laukas yra tiriamyjy Lietuvos

universitety vykdoma vie$oji komunikacija tuose kanaluose, kurie bus i$siaiskinti tyrimo pirmame etape.



Pirma tyrimo dalj sudaro ekspertiniai interviu su universitety vieSosios komunikacijos skyriy vadovais,
kurie padeda i$siaiskinti, kaip kuriama Lietuvoje universitety viesoji komunikacija, kokie sklaidos kanalai
pasirenkami ir dél kokiy priezas¢iy. Taip pat, kaip patys komunikacijos vykdytojai vertina savo
komunikacija, kaip apskaiciuoja pasiekiamuma.

Antroji tyrimo dalis — atliekama abiturienty apklausa pagal autoriaus sudarytg klausimyng, kuriuo
siekiama i$siaiskinti, pagal kg biisimi studentai renkasi universiteta, kiek lankosi ir domisi universitety
viesosios komunikacijos kanaluose, j kg atkreipia démesj ir kokio turinio jiems triiksta.

Trecia tyrimo dalis — universitety vykdomos vieSosios komunikacijos jy minétuose kanaluose analizé,
kurios metu iSaiskinta, kokias vieSosios komunikacijos priemones jie naudoja, kokiai auditorijai skirta

viesoji komunikacija, koks jos daznumas ir turinys bei pasiekiamumas.

Tyrimy metodai:

* Kokybinis: ekspertiniai pusiau strukttiruoti interviu, medijy turinio analizé.

* Kiekybinis: apklausa.

Vykdant pirmajj tyrimo etapa atlikti 3 pusiau struktiruoti ekspertiniai interviu su analizuojamy
universitety vieSosios komunikacijos direkcijomis: duomeny analizé¢ — tematiné kokybiné. Antru etapu
atlickama abiturienty anketiné apklausa: duomeny analizé — statistiné. Treciu etapu — medijy turinio
analizé: tematine kokybiné duomeny analize.

Apklausos tyrimo generaling aibé — Lietuvos studentai. Dél ZmogiSkyjy ir finansiniy iStekliy pasirinkta
siaurinti tiriamyjy skai¢iy, naudojant netikimybinés atrankos patogyji buda. Apklausiamieji atrinkti pagal
galimybe juos pasiekti, t.y, internetu socialiuose tinkluose. Atsizvelgiant | ZzmogiSkuosius ir finansinius
iSteklius, apklausiamyjy prieinamuma, tyrimo imtis — 200 abiturienty.

Medijy turinio analizés tyrimo imtis — analizuojamy komunikacijos kanaly (,,Facebook®, ,,Instagram*,
,Youtube*) universitety palikty jrasy kiekis ir tematika vieneriy mety laikotarpyje. Tokiu bidu
i§siaiSkinama, kaip universitetai komunikuoja esant skirtingiems jvykiy Svietimo sferoje kontekstams (kai
prasideda stojimai j universitetus, kai jau jstojama, kai prasideda mokslo metai).

Analizuojami biitent tokie kanalai, nes universitetai deklaruoja didziausig démesj, vertina didziausia
pasieckiamuma biitent ,,Facebook*, ,,Instagram* ir ,,Y outube* vieSosios komunikacijos kanalams.

Tuomet bus lyginama, kg universitetai uzsibrézia komunikuoti, kg komunikuoja 1§ tikryjy ir kokiais
kanalais, ir kiek jie komunikuoja studenty ivardytus prioritetinius aspektus.

Rezultatas: palyginama universitety komunikacija vieSojoje erdve¢je, kiek ji atitinka mokiniy-studenty

poreikius ir susiejama su jy reitingais vieSojoje erdvéje.



1. Universiteto samprata ir misija

1.1.Universitetas — protesto iSraiSka ir laisvos minties kalve

Aukstojo mokslo id¢ja atrandama dar Antikoje. Pirmasis apie aukstajj mokslg pradéjo kalbéti
filosofas Platonas. Taciau aukstojo mokslo pradzia ir jo suvokimas buvo visai kitoks: aukstasis mokslas
buvo traktuojamas kaip intelektualios id€jos, neapCiuopiama materija, o ne reali institucija. Tokia
aukstojo mokslo filosofija buvo laikoma pranaSumu — tai leidzia pamatyti aukStojo mokslo idéjg grynu
pavidalu (Barnett, 1990). Aukstasis mokslas — §viesa, mastymas, sugebéjimas argumentuotai diskutuoti,
analizuoti.

Skaitant Platono dialogus matoma, kad issilavinimo samprata buvo susieta su laisvés idéja:
galimybe neribojamai kritiSkai mastyti, nes kritinis mastymas islaisvina Zzmogy i$ regimy Ziniy arba to,
kuo mes esame jtikin¢jami, jtakos (Barnett, 1990).

Universiteto institucija savu laiku, dar XVIII a. viduryje, vedé savo prigimties misijg — svarbiausia
buvo jos nauda visuomenei, vedant jg i intelektualing laisve. Pradiné universiteto idéja buvusi ta, kad
visuomenei reikia institucijos, kurioje Zmonés turéty laisve reiksti savo mintis (Bowen, Schwartz, Camp,
2014). Pazymétina, kad Europoje universitetai buvo steigiami ten, kur kilo naujy ziniy poreikis — ne
kaimuose ar feodaly dvaruose, bet privilegijuotuose, t. y. savivaldg turinfiuose, miestuose (pagal
viduramziy teis¢ savivaldos neturinti gyvenvieté apskritai nebuvo miestas, tai tik kaimas, valdomas kaip
feodalo dvaras). Universiteto i§laikymui fundatorius skyré pajamy i$ turto (dvary, sklypy, namy, smukliy
ir kt.) arba dalj 18 rinkliavy, mokesciy, muity.

Fundacijg gal¢jo skirti monarchas (taip iSlaikomus universitetus galima, su tam tikra iSlyga, vadinti
valstybiniais), bet dazniausiai fundatorius buvo pasiturintis pasaulietis, miesto bendruomené, baznytine¢
institucija (vienuoliy ordinas, vyskupija ir kt.) (Machovenko, 2009). Universiteto institucija ir Zmoniy
Svietimas, visuomenés kritinio mastymo ugdymas visuomet labiau riipéjo pasaulieciams, platesnio
akira¢io zmonéms nei valdZiai, kuriai lengviau valdyti neiSsilavinusig tautg.

Seniausias universitetas Europoje — Bolonijos universitetas, jkurtas dar 1088 metais. Universiteto
kilmé susijusi su studenty iniciatyva ginti savo interesus ir net valdyti savo aukstaja mokykla (Bowen,
Schwartz, Camp, 2014). Bolonijos universitetas tapo viduramziy aukstojo mokslo institucijos,
kontroliuojamos studenty, provaizdziu. Pagaliau visos tokio tipo institucijos buvo pavadintos
universitetais (Machovenko, 2009). Taigi, pats pirmasis universitetas pasaulyje gimé i§ paciy studenty
iniciatyvos ir poreikiy, kurie suformavo universiteto kryptj. Universiteto institucija kilo 1§ studenty noro

ir vizijos.



Pirmojo universiteto kilmés priezastys ir iStakos svarbu ir $iy laiky aukstojo mokslo jstaigoms, | tai
atkreiptinas démesys formuojant universitety jvaizdzius, kryptis ir komunikacijg — pagrindinj klausima:
ko nori studentai?

Taciau universiteto institucijai teko uz save kovoti. Iki Bolonijos universiteto jkiirimo, tiksliau,
universiteto statuso mokslo jstaigai suteikimo, viduramziy teis¢ suteikdavo mieste besikurian¢ioms
institucijoms nedidelj pasirinkimg — jos galéjo egzistuoti arba inkorporuotos j miesto iikj ir valdzios
institucijas, arba kaip feodaliné jurisdika — ,,svetimkiinis* mieste, nepavaldus miesto teisei ir valdziai,
izoliuotas nuo miesto tkio, valdomas feodalo. Taciau istoriky tyrimai rodo, kad jsteigti jurisdika
privilegijuotame mieste buvo sunku, feodalo noro tam toli grazu neuztekdavo. Miesto teritorijos
vientisumg, miesto Zemés nuosavybés teis¢, administracinj jo savarankiSskumg ir jurisdikcija saugojo
miesto privilegijos. Feodalas tur¢jo surasti miestietj, sutinkantj perleisti jam sklypa mieste, taip pat buda
perleidimo aktui jteisinti (pvz., prasyti suvereno iSimties tvarka sankcionuoti jurisdika). Miestai atkakliai
priesinosi méginimams steigti jurisdikas ir kovojo su esan¢iomis jurisdikomis, stengési paversti jas miesto
dalimi. Siuo kontekstu universiteto kova dél savarankiskumo bty buvusi miesto ir feodalo kova siekiant
pirmajam pajungti sau, o antrajam — islaikyti jurisdikg. Pats universitetas biity buves Sios kovos objektas,
ne subjektas (Machovenko, 2009). Taigi, universiteto institucija nebiity laisva ir nepriklausoma,
neatspindéty pirminés vertybinés id¢jos.

Universitetas buvo kovos dél savarankiSkumo subjektas tik santykiuose su savo valdovu (jurisdikos
savininku), ir Cia universiteto sgjungininku gal¢jo buti miestas. Universitetas gal¢jo pasiekti
nepriklausomybe nuo valdovo, bet neiSvengiamai kilo tolesniy jo ir miesto santykiy klausimas. Kol
universitetas buvo valdomas kaip jurisdika, jame galéjo veikti tik feodalo paskirta administracija ir
teismas — tévoninio arba dvaro administracijos ir teismo atmaina. Suteikus universitetui autonomija, jame
turéjo veikti jo paties sukurta administracija ir teismas (Machovenko, 2009) tam, kad universiteto
institucija biity nepriklausoma laisvy idéjy neséja.

ViduramZiy teisé jokiam dariniui nepalikdavo galimybés egzistuoti mieste neturint nei miesto dalies,
nei jurisdikos statuso. Atmetes jurisdikos statusg universitetas privaléjo savo egzistencijos labui
sureguliuoti santykius su miestu, bet jis galéjo gauti savo savivaldos pripazinimg i$ miesto valdzios tik
kaip integruota miesto dalis (Machovenko, 2009). Taigi, universitetas negaléjo buti visiSkai
nepriklausomas institucinis vienetas, o tai, galima teigti, trukdé universitetui jgyvendinti pagrinding Sios
Jstaigos 1d¢jg — laisvos, argumentuotos minties teisg.

Taciau Bolonijos studentai sugriové §ig nusistovejusig tvarka. Studenty korporacija 1§ Bolonijos miesto
gavo chartija, leidusig jiems tvarkyti aktualiausius studijy ir gyvenimo reikalus: sudarinéti sutartis su
profesoriais, reguliuoti studenty gyvenamyjy patalpy nuomga, nustatyti déstomus kursus ir jy medziaga,

paskaity trukme ir studijy kalendoriy, tvarkyti knygy pardavimo ir nuomos kainas (Bowen, Schwartz,



Camp, 2014). Apibendrinant — kurti tokia aukstojo mokslo, laisvos minties ir idéjy institucija, kokios nori
patys jauni, iniciatyvis ir laisvi zmonés. Studenty korporacijai buvo suteikta plati civiliné ir baudziamoji
jurisdikcija jos nariy atzvilgiu. Taip studentai galéjo iSvengti pilietinio beteisiSkumo, susijusio su
svetimsalio statusu, ir i§ dalies gavo ,,dirbting* miesto pilietybe (Machovenko, 2009).

Pries tai Bolonijoje besimokantys studentai uzsienieciai buvo teisiSkai uzgaunami, nes bet kurj
svetimsal] buvo galima priversti atsakyti uz kiekvieno jo tévynainio skolas. IeSkodami teisinés saugos,
studentai jungeési ] ,,ZzemieCiy“ draugijas pagal etning ir geografing kilme. Pagaliau apie dvideSimt ar
daugiau susiformavusiy draugijy susijungé j dvi korporacijas arba gildijas: viena apémé studentus,
kilusius 18 i Siaur¢ nuo Alpiy esanciy krasty, kita — kilusius i§ krasty j pietus nuo Alpiy. Kiekviena i§ Siy
dviejy grupiy buvo organizuota kaip universitetas (Machovenko, 2009). Siame etape jau galima jzvelgti
keliy universitety atsiradima, ir tai leido jauniems zmonéms rinktis pagal jy tradicijas ir poZiiirj artimesng
institucija.

Studentams jsteigus tokig institucija kaip universitetas, profesoriai sukiiré savo gildija — déstytojy
kolegija — turéjusia teis¢ egzaminuoti ir priimti kandidatus daktaro laipsniui gauti, taip pat imti mokestj
uz egzaminavimg. Profesoriams studentai uzmokédavo tiesiogiai, auditorijose. Jei paskaity kursas nebuvo
baigtas iki semestro pabaigos, paskaitos buvo praleidZziamos profesoriaus ar buvo trumpesnés nei
nustatyta, studenty gildija profesoriui skyré bauda. Budavo, kad studentai boikotuodavo prastai dirbanc¢io
profesoriaus paskaitas ir atsisakydavo jam mokéti. Miesto gerové taip pat priklausé nuo studentijos.
Pasiturin¢iy tévy vaikai ir remiami Baznycios ar kity réméjy studentai miestui duodavo dideles pajamas.
Jei tokie studentai buvo kuo nepatenkinti, galéjo persikelti j kitag miesta, pasiimti ir profesorius. Véliau
miestas pradéjo pats mokéti profesoriams, ir Sie buvo susaistyti priesaikos nei§vykti i§ miesto — tai labai
sumazino studenty galimybe kontroliuoti universiteta (Machovenko, 2009). Tai buvo tiesiog universitetas,
arba prisiekusi studenty ir déstytojy bendruomené, susibirusi draugén ir pritaikiusi gildijy sistema
(Baldwin, 1996). Bitent Siame etape universitetas jgauna forma ne tik kaip institucija, kuri lavina ir
skleidzia laisvg mintj, bet ir formuoja intelektualig, kritinj pozitirj turin¢ig bendruomeng — profesorius.
Taip pat atsiranda profesoriy uzmokesc¢io uz darbg sistemos iStakos — jiems moka patys studentai, o tai
leidzia jiems patiems susikurti sau studijy kokybés standartus, nes liikes¢iy nepateisings profesorius gali
biiti ,,atleidZiamas* — jam tiesiog nebemokamas uzmokestis.

Siomis dienomis apmokeéjimo sistema vyksta studenty krep$eliy principu — studentas arba atsine$a savo
piniginj krepSelj, dotuojama valstybés (jeigu jo pasiekimai tenkina universiteto likesciy kartele), arba pats
moka uz mokslg. Taciau tokiy privilegijy kaip keisti profesoriy, kuris neatitinka studenty likes¢iy, Siomis
dienomis nebéra. Tai tam tikra prasme seka i§ pradéjusios galioti sistemos, kai miestas pradé¢jo mokeéti

profesoriams.



Bolonijos universitetas nebuvo kieno nors jurisdika ir nekovojo su kazkuo dél autonomijos — nuo pat
pradzios jis buvo miesto dalis (Machovenko, 2009). Reiskia, kad jis turé¢jo maziau saviraiskos teisiy.

Tiesa, universitety evoliucijoje didelj vaidmenj turi Bazny¢ia. Iki 1219 visiems profesoriams licencija
18duoti galéjo arkidiakonas. Nepaisant to, universitetas buvo minties laisvés ir debaty centras (Bowen,
Schwartz, Camp, 2014). Daugelyje Europos viety tokia vyskupy vykdoma universitety kontrolé nuolat
keldavo studenty nepasitenkinimg. Europos universitetai jsisteigdavo kaip mokymo jstaigos, kuriose
profesoriai tur¢jo laisve pasirinkti prieSingas pozicijas. Tuo universitetai labai skyrési nuo ankstesnés
sistemos, zinomos nuo antikos laiky, kai kiekvienoje mokykloje vyravo vienas mokytojas ar viena teorija
(Machovenko, 2009).

Universitetuose déstomos disciplinos susidéjo i$ trijy ,,naujyjy moksly™“ — teisés, teologijos, ir
medicinos, ir ,senyjy humanitariniy moksly“ — gramatika, retorika, logika, aritmetika, geometrija,
astronomija, ir muzika. Mokymosi tikslas buvo tiesos paieska per studijavima, apmastyma, debatus, ir
raSyma. Mintis, kad visuotinés tiesos prieinamos Zzmogaus prigim¢iai net uz realaus suvokimo riby, tiesiog
prazydo ir tapo populiaria tarp mokslo sekéjy (Bowen, Schwartz, Camp, 2014). Universitetas turé¢jo
iSlaisvinti Zmogaus prota, ji drasinti mastyti, ieSkoti atsakymy ir kaupti Zinias apie aplinka, kurioje jis
gyveni. Sia prasme dabartinés aukstojo mokslo idéjiskai turéty sekti pirmyjy universitety pédomis, turint
omenyje universiteto, kaip institucijos susikiirimo ir egzistavimo prasme.

Nors paneigti, kad viduramziy universitetas kaip institucija yra aukstojo mokslo sistemos pradzia,
negalima, jos demokratiskumas diskusijy kelia ir S$iais laikais. Negalima paneigti, kad nepaisant
kompetencijos skirtumy ir studentai, ir jy profesoriai kartu dalyvavo studijy veikloje. Viduramziy
universitetas buvo atviras visiems ir gali biiti vadinama demokratijos reiSkiniu (Baldwin, 1996). Tac¢iau
nereikéty pamirsti, kad pirmieji universitetai kiirési nedemokratinémis saglygomis. Sgvokos universitas
pirmtakas — studium generale terminas. Studium generale reiské ne studijy visuma, o studijas visiems,
neatsizvelgiant j tautybe. Sias mokslo ir mokymo jstaigas i§skirtinémis daré ne tiek plétojamy moksly
visuma, kiek i8skirtinis statusas, suteiktas popieziaus ar kunigaikscio, t. y. privilegija.

Universitetas i§ pradziy nebuvo siejamas su moksly visuma. Universitetas kaip moksly visuma —
naujyjy laiky palikimas. PavyzdZziui, Bolonijos universitetas tetur¢jo vieng aukstesnjjj — kanonines teisés
fakulteta. Tiesa, $i disciplina universitete atsirado kiek véliau, o tai jau gali suteikti salygas universiteta
traktuoti kaip mokslo zidinj ir gyva organizma (Kacerauskas, Zavadskas, 2006), kas vélgi leido
universiteto institucijai atlikti pagrindinj vaidmené — laisvos minties ir paZinimo sklaida.

Viduramziy universitetuose studijy uzdavinys buvo perteikti esancias zinias ir jas jsisgmoninti. Taciau
krikS¢ioniSkos religijos doktrinos ribojo objektyviy Ziniy ir tiesos paieSkas, diskusijy dalyviai turéjo

patvirtinti tikéjimo tiesas, o tokiai tiesai jrodyti nebuvo reikalingi stebéjimo ar tyrimo metodai



(Poskiené, 1998). Laimei, mokslas nuo religijos atsiskyré vis labiau pripazjstant tyrimo svarbg, taciau
savarankiskas mokslinis tyréjimas nebuvo biidingas viduramziy universitetams (Tinfaviciene, 2007).

Taciau globalizacija pakeité Svietimo paslaugy gamybos procesa, jy plétrg. D¢l didelés konkurencijos,
aukstojo mokslo jstaigos turi orientuotis j rinkg bei greitai reaguoti j pokycius, vykstancius informaciniy
technologijy bei ziniy gamybos srityse. Tai 1émée, kad universitetai tapo versliis, orientuoti j rinka
(Subotsky, 2002). Montrealio universiteto docentas Readingsas (1996) tikina, kad norint i$siaiskinti, link
kur eina aukStasis mokslas ir kokios yra jo tikrosios vertybés, reikia atsigrezti vaidmenis, kuriuos
universitetas atliko istoriskai, ir tada jsivaizduojame, kaip biity jmanoma atstatyti universiteto griuvesius.
Atsekdamas Siuolaikinio Amerikos universiteto Saknis vokieciy filosofijoje ir brity mastytojuy, tokiy kaip
Johnas Henry Newmanas (1999), darbe, Readingsas teigia, kad istoriskai $iuolaikinio universiteto
vientisumas buvo susij¢s su tautine valstybe, kuriai jis tarnavo skatindamas ir saugoti tautinés kulttiros
idéja. Taciau dabar tautiné valstybé nyksta ir nacionalinés kultiiros nebereikia nei skatinti, nei ginti.
Universitetai vis labiau virsta transnacionalinémis korporacijomis, o kultiros idéja keicia
,kompetencijos* diskursas.

Siy dieny autoré Miroslawa Pluta-Olearnika (2017) taip pat tikina, kad per amZius universitetai skatino
civilizacijos, visuomenés ir ekonomikos i$sivystyma. Anot jos, Siuolaikinéje visuomenéje tradiciniai
universitety vaidmenys— iSsimokslinimas ir mokslo tiriamasis darbas — vis dar yra, taciau, salygos tam
keiciasi. Vadinasi, universitetai ir toliau iSlieka rinkos dalyviais ir yra tarsi savo identiteto paiesky kelyje.

Tokius universitety kaip organizacijy pokycius dar 1999 metais minéjy Frankas Rhodes, kuris teigg,
kad kiekvienos tautos gerové priklauso nuo jos aukstyjy mokslo institucijy veiklos kokybés. Jei
aukstojo mokslo institucijos nori teikti aukstos kokybés paslaugas ir i§likti konkurencingos nuolat
besikei¢iancioje ir vietinéje, ir tarptautinéje rinkoje, jos turi biiti:
organizacija, kurios moksliniai tyrimai, paslaugy ir studijy programos yra vietinés, bet
orientuotos ] stipriy tarptautiniy rysiy plétra;
universitetas, kuris yra nepriklausomas moksliniu poziiiriu, bet turintis daug partneriy;
universitetas, kuris remiasi mokslo kokybe, bet orientuotas j studenta, vykdantis mokslinius tyrimus;
aukstojo mokslo institucija, kurios pagrindinis tikslas yra teikti kokybiSka moksla, bet ta daryti efektyviai;
aukStojo mokslo institucija, kuri yra profesionalas savo srityje, bet orientuotg j vartotoja.

Globalizacija lemia tai, kad Lietuvos aukstojo mokslo jstaigos konkuruoja ne tik tarpusavyje, bet ir su
kity Saliy universitetais. Tai praplecia rinkg ir didina konkurencija. Globalizacijos ir aukstojo mokslo
problema taip pat yra aptariama pasaulio ir Europos dokumentuose. Vienas jy — Bolonijos deklaracija

(1999)*. Svietimo, mokslo ir sporto ministerijos duomenimis, Bolonijos procesas prasidéjo 1999 m. po

! https://www.smm.|t/web/It/Bolonijos-procesas
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Bolonijos deklaracijos ,,Europos aukstojo mokslo erdvé" (EHEA) paskelbimo, ja pasiraSius 29 Europos
Saliy Bolonijoje (Italija) susirinkusiems Svietimo ministrams. Bolonijos deklaracija numaté pagrindinius
tikslus ir gaires iki 2010 m. sukurti bendrg Europos aukstojo mokslo erdve. Bolonijos Deklaracija nurode,
kaip ir kokiais jrankiais naudojantis bus kuriama bendra Europos aukstojo mokslo erdvé — pasirenkant
aiskiy ir palyginamy laipsniy sistema, pagrista dviem ciklais auksStajame moksle, jvedant kredity sistema,
skatinant studenty ir déstytojy mobiluma, uztikrinant aukstojo mokslo kokybg¢ ir, apskritai, stiprinant ir
ple¢iant Europinio aukStojo mokslo idéja. D¢l Sios deklaracijos buvo pradéta daug reformy, siekiant
didinti visos Europos, taip pat ir Lietuvos auksStojo mokslo suderinamumg, palyginamuma,
konkurencingumg ir patrauklumg europieciams ir kity kontinenty studentams, taip pat mokslininkams.

Pluta-Olearnika (2017) pabrézia keturis budingus reiskinius, iliustruojandius universitety
funkcionavimo pakeitimus:
1. Viena vertus, universitetai yra institucijos, kurios tam tikra prasme populiarina aukstaji moksla ir vysto
jvairias jo formas. Universitetai yra svarbi ziniomis pagrjstos visuomengs ir ekonomikos dalis. Kita vertus,
demografinés tendencijos lemia, mazé¢jant] studenty skaiciy. Todé¢l studenty pritraukimas daznai
svarbesnis prioritetas nei studijy kokybé ir abituriento gabumai. Tai riboja galimybes kelti aukstojo
mokslo kokybe ir ugdyti lyderius. Universitetams tai néra palankios salygos, bet su jas jie turi priimti kaip
188uk].
2. Moksliniy tyrimy laukas tampa siauresnis, jiems reikalingas labai gilios Zinios ir mokslinis Zvilgsnis.
Populiariausias moksliniy tyrimy laukas $iuo metu yra tikslieji mokslai, medicina, IT ir socialiniai
mokslai. Ta¢iau ekonomika daro jtakg informaciniy technologijy plétrai ir reikia naujos kartos absolventy,
kitokiy negu zmonés, baigiantys universiteta prie§ kelerius metus. Tai priveda prie klausimo, ar
universitetai gali pasiprieSinti Siam i$Sukiui.
3. Siuo metu universitety finansavimas yra problema. Europos universitetuose dominuojanti forma yra
finansavimas 1§ vyriausybinio biudZeto. Taciau visoje Europoje finansavimas jgauna vis kitokiy formy.
Populiaréja kitos finansavimo srovés: subsidijos moksliniy tyrimy, pasiekimy dariniy subsidijos, parama
1§ fiziniy ir juridiniy asmeny, autoriniy honorary nuo licencijy, studenty mokesciy, pajamy 1§ kontrakty ir
pan.
tik iSsimokslinimo pavidalu. Tai reiSkia, kad universitetai turi prisiimti rinkos dalyvio vaidmenj, kuris
reikalingas pasikeitimams organizacijos vadyboje, rinkodaroje, finansuose ir plétros politikoje.

Siais laikais moderniame pasaulyje aukstasis mokslas susiduria su esminiu vertybiniu klausimu: kiek

jis gali biti nuperkamas, ir ar gali aukStasis mokslas konkuruoti pats savimi skirtingose aukstojo mokslo
jstaigose. IS tikryjy: pats universitetas kaip institucija, budamas finansiSkai priklausomas nuo valstybés ir

stojanCiyjy 1 ji skaiCiaus, susiduria su neiSvengiamais ekonominiais i$$iikiais ir konkurencingumu ne tik



Lietuvos, bet ir viso pasaulio universitety rinkoje. Barnett (1990), aptardamas aukstojo mokslo i$stkius
Siais laikais, jj net palygino su dideliu verslu.

Taciau kiek véliau kardinolas Newmanas (1999) jau svarsto, kokig naudg iSties neSa ir turi nesti
universitetai, iSkeldamas mintj, kad universitetas per zinias turi atlikti naudingumo ir socialinio
isitraukimo funkecija, vietos, regiono ar Salies mastu. Anot jo, perduodamos zinios turi biiti tokios, kad jas
biity galima pritaikyti ir praktikoje, ne tik akiracio plétimui ir kritinio mastymo ugdymui.

Tokius svarstymus paskatino XX a. pradzioje vyravusi iSoriné aplinka ir universitetai pradéjo labiau
orientuotis j savo veiklg kaip j naudg nesancig — universitetas turi generuoti aukstojo mokslo sistema, kuri
turéty jgyti rySkesnes socialines, ekonomines, finansines ir moralines naudas (Smarandache, Vladutescu,
2012). Prasidéjo konkurencija, kuri aukstojo mokslo instuticija pasieks geresniy naudos generavimo
rezultaty.

Konkurencingumas lemia lenktyniavimg. O lenktyniavimas akademinéje aplinkoje léme, kad
universitetai biisimy ir esamy studenty pritraukimui naudoja jvaizdzio kiirimg ir jo vie$aja komunikacija,
pasitelkdami marketingo, vieSosios komunikacijos strategijas. Abiturientai, rinkdamiesi aukstojo mokslo
Istaiga, jvairiais kanalais vertina universitety kokybe ir atmosfera juose, taip susidarydami blogg arba gera
vaizdj apie universitety reputacija (Diaconu, Dinescu, 2012). Todél universitetai turi biiti matomi ir
planuoti savo vie$aja komunikacija.

Siekdami konkuruoti ir bliti matomi, universitetai naudoja jvairius kanalus. Socialiniuose tinkluose,
Ziniasklaidoje pateikiamas jvairus turinys, skatinantis biisimus studentus rinktis vieng ar kita aukstojo
mokslo jstaigg. Universitetai stengiasi patraukliai pateikti jy siiilomas studijy programas ir akcentuoti jy
geriausia kokybe.

Dar 2006 metais Felixas Maringe teigé, kad ,,universitetai, kaip bet kokia kita organizacija, egzistuoja,
kad patenkinty auksto mokslo vartotojo norus. Stai kodél juy svarbiausias tikslas yra vartotojy
pasitenkinimas pasitilytais produktais ir paslaugomis®.

Siame kontekste universitetams galima priskirti ir pirminj aukstojo mokslo jstaigos vaidmenj (misija)
— ziniy tieke¢jas. Universitety rinkodaros, marketingo ar vieSosios komunikacijos skyriams reikalinga
norint analizuoti rinkos poreikius, studenty interesus ir specialybiy, moksliniy tyrimy, technologinius
poreikius, kad juos auksStos kokybés standartais pirmasis patenkinty jy atstovaujamas universitetas
(Diaconu, Dinescu, 2012) ir, zinoma, visa tai komunikuoti vieSojoje erdvéje, kad buty pasiekta tiksling
auditorija.

Universitetams, kaip ir kitoms organizacijoms, jvaizdzio kiirimas svarbus norint pritraukti tiksling
auditorija, universitety atveju, studentus, studijuoti biitent toje aukstojo mokslo jstaigoje. Universitety,
kaip ir kity organizacijy, jvaizdzio apibrézimg galima iSskirti j dvi kategorijas: jvaizdis yra kognityvinio

proceso arba jvaizdis yra komunikacinio proceso rezultatas.



Pirmuoju atveju jvaizdis siejamas su asmens — abituriento pojii¢iais organizacijos — universiteto
atzvilgiu: kity asmeny vertinimais, jausmais, nuostatomis ir pan. Antruoju, jvaizdis yra komunikacinis
procesas, paveiktas organizacijos skleidziamos informacijos. Kitaip tariant, reputaciné zinuté perduodama
atsiliepimais — i$ lapy j lapas, ir komunikaciniais kanalais, kuriuos galima planuoti.

Vis délto, organizacijos jvaizdzio formavimas neabejotinai yra komunikacinis procesas, kur labai
svarbis ir organizacijos kuriami pranesimai, ir auditorijos suvokimas, t.y., ir komunikacijos, ir pazintinis
procesas (Marcinskas, Gudonien¢ ir Driiteikiené, 2007).

Dar 2008 metais OCDE iSskyré keturis procesus, kaip prie ekonominio ir socialinio i§sivystymo
prisideda aukstasis mokslas:

— zmogaus kapitalo sudarymas per mokyma;

— ziniy gavimas per tyriné¢jima;

— ziniy platinimas, kad jtraukty tai j praktika;

— perleidzia Zinias specialisty naujoms kartoms.

Sie procesai universitete leidzia jam ne tik vykdyti savo kaip aukstosios mokslo jstaigos vaidmenj, bet
ir jsilieti 1 konkurencingg aukStojo mokslo rinka.

Tai, kad universitetai yra priversti koncentruotis ne tik i aukStojo mokslo kokybe, bet ir |
konkurencingg dalyvavimg rinkoje, 1émé globalizacija, augantis universitety skaicius visame pasaulyje,
aukstojo mokslo lauko jstatymy pasikeitimai, konkurencija. Universiteto rinkodara tapo universiteto
vadybos dalis, tokia pati kaip ir finansiniai aspektai ar kokybiniai aspektai (Diaconu, Dinescu, 2012), be
kuriy universitetas negaléty gyvuoti, todél universitetas turi planuoti savo komunikacija, kuri biti pagrista
vertybiSkai, pasirinkti tinkama rinkodaros ir komunikacijos jrankj.

Teisingas rinkodaros jrankis akademiniame lauke gali jnesti reikSmingg jnasg visai visuomenei, nes
jis kuria tinkamg terpe gilesniam vartotojy poreikio supratimui, geresnei iStekliy vadybai ir geresniam
rinkos tendencijos supratimui, kurig veikia aukstasis mokslas (Diaconu, Dinescu, 2012).

Kita vertus, rinkodara ir marketingas universitety komunikacijoje yra tarsi magnetas, kuris turi
pritraukti ne tik studentus, bet ir personalg, kompetentingus profesorius — zmogiskuosius isteklius, ir
finansinius iSteklius bei partnerius — finansavimg, projektus, fondy iSteklius ir pan. Be abejo, Salia Siy
marketingo tiksly yra ir reputacijos kiirimas per teigiamas Zinutes ziniasklaidoje, veiklos rodikliy
jvertinimg valstybinése institucijose, atsakingose uz nacionalinj Svietimo lygi, tévy, visuomenés ir pan.
atsiliepimus, kurie susij¢ ne tik su bendru emociniu klimatu institucijoje, bet ir universiteto teikiama
aukstojo mokslo kokybe (Dorin-Cristian, 2014).

Universiteto marketingo strategija susijusi su iSsimokslinimo strategija todél, kad populiarinat
universiteta dedamos pastangos ir iStekliai, jog universitetas jvykdyty savo misijg ir strateginius tikslus, o

tai lengvina sprendimy priémimg dél komponenty, ,,parduodanéiy* §j ,,miSinj*.



Galima teigti, kad universiteto sékmingumas Siomis dienomis yra vertinamas pagal pozicija aukstojo
mokslo jstaigy rinkoje ir universiteto perspektyvas (Diaconu, Dinescu, 2012), tod¢l universitetams svarbu

ne tik demonstruoti savo vertybes bei tikslus, bet ir 1§ tikryjy pasiekti uzsibrézty rezultaty.

1.2. Komercijos jtaka aukStajam mokslui ir universiteto institucijai

Kadangi viso pasaulio universitetai konkuruoja dél studenty, kurie jiems atneSa finansavimag
(valstybés ar privaty), jie imasi jvairiy vieSosios komunikacijos strategijy, kad biity kuo konkurencingesni
universitety rinkoje. VieSosios komunikacijos eksperty pajégos, rinkodara tampa vis svarbesni norint
sukurti palanky ir patraukly aukstojo mokslo jstaigos jvaizdj, kuris padeda traukti studentus, darbuotojus
ir iSteklius (Wilkins ir Huisman, 2015).

Siuolaikiniai universitetai isties pakeité savo jvaizd] i§ aukstojo mokslo institucijy tik gabiausiy elitui
] masines ,auks$tojo iSsilavinimo gamyklas®. Tai tam tikra prasme suformavo vyriausybiy politika
(studenty krepseliai, finansavimas ir pan.). Taciau universiteto jvaizdzio virsmas nebitinai turi biti
interpretuojamas neigiamai, netgi atvirk$ciai: aukstojo mokslo jstaigos turi galimybe j savo veiklg
integruoti vadybos modelius, gerinti efektyvuma ir taip pat konkuruoti dél studijy kokybés.

Salia universiteto jvaizdZio vartojant savoka prekés zenklas, galima ja interpretuoti ir ne su komercine
potekste. Veikiau, tai — efektyvios vieSosios komunikacijos kiirimas, kuris padeda pasiekti strategiskai
suplanuotus tikslus siekiant suformuoti universiteto jvaizdj. Tod¢l strateginé universiteto prekés zenklo
vadyba yra atsakinga uzduotis, kuri atnesa prestiza ir matomuma (Dal Buono ir Fortezza, 2017). Taigi,
jeigu universiteto prekés Zenklas nekomunikuojamas arba komunikuojamas nepatraukliai, aukstojo
mokslo jstaiga gali susidurti su prastu vertinimu vieSojoje erdveje, visuomenéje, o dél ji gali nukentéti ne
tik nepritraukdama studenty, bet ir nepasiekdama rezultaty. Taciau reikéty paminéti ir kitg pozitry, kad
universiteto sékmé priklauso ne tik nuo jo vieSosios komunikacijos rezultaty, bet ir to, kg i$ tiesy gali
pasiiilyti ta auk$tojo mokslo jstaiga. Lenky akademikai Michalas Kucharski, Romualdas Szopa, Piotras
Halemba (2017), nagrinédami Lenkijos universitety pasirinkimo veiksnius, surinko duomenis, pagal
kuriuos beveik 43 proc. studenty pasirenka universitetg ir studijy sritj dél profesijos, atsizvelgiant |
galimybe susirasti darbg, atitinkantj jy interesus. Beveik 18 proc. nurodé, kad rinkdamiesi studijas jie
siekia kelti savo kompetencijas gabumus. Kuo remiasi likusi studenty dalis, tyréjai nenurodo, taciau
pabrézia, kad daugiau kaip 94 proc. studenty teige, jog pasirenkama studijy sritis yra jy savarankiSkas
sprendimas.

Todéel, kita vertus, tradicinio, liberalaus poziiirio | aukstajj moksla Salinininkai gali kritiSkai vertinti
neoliberalig aukstojo mokslo politikg ir universitety pastangas koncentruotis | aukStojo mokslo jstaigos

jvaizdzio kaip prekés zenklo kiirimg studentams pritraukti. Ta¢iau neoliberalizmo Salininkai sako, kad



universitety pastangos pritraukti studenta naudojant verslo organizacijoms budingas vieSosios
komunikacijos priemones ir kuriant tam tikrg institucijos jvaizdj, néra aukstojo mokslo pardavimas, o tik
reiSkinys auks$tajame moksle, kurj verta analizuoti. Biisimas studentas nebiitinai yra vartotojas, jis
universitety vieSosios komunikacijos procese vaidina kur kas didesnj vaidmenj (Wilkins ir Huisman,
2015).

Universitetai, kaip organizacijos, gali buti interpretuojami ir suprojektuoti kaip ,,prekés zenklai, su
specifiniais asmeniskumais, reputacija.

Specifiniame jstaigos komunikacijos kontekste, jstaiga, Siuo atveju, universitetas, yra Zzinutés
siuntéjas, kuris perduoda zinutéje uzkoduota informacija gavéjui — tikslinei auditorijai. Taciau tokios
jstaigos kaip universitetai savo jvaizdj formuoja i§ elementy, kurie ir yra susij¢ vienas su Kitu, ir ne, yra
priklausomi nuo universitety jvaizdzio komunikacijos, ir ne (pavyzdziui, tarpasmenin¢ komunikacija i§
asmeninio patyrimo).

Todél kalbant apie universitety vie$ajg komunikacija, reikia pabrézti, kad ji yra integruota — turi ne
vieng sudedamajj elementg — veikla, kuri kuria universiteto jvaizdi.

Kiek universiteto jvaizdzio vieSoji komunikacija yra sékminga, vertinama lyginant kiekybinius
duomenis (paraisky ir registruoty studenty skaicius, dalyvavima akademiniuose jvykiuose, jvertinimg
ziniasklaidoje ir t.t.) ir kokybinius duomenis (reguliariis rezultaty patikrinimai, ar pasiekta uzsibrézty
konkreciy tiksly) (Dal Buono ir Fortezza, 2017).

Besikeiciant visuomenés pozitiriui j auks§tojo mokslo institucijas, jos privalo vytis ir prisitaikyti prie
besikei¢ian¢iy salygy, norédamos islikti. Tokiu biidu jos priklausomos nuo stojanciyjy: valstybé
universitetus dotuoja studenty krepSeliais arba patys stojantieji moka uz moksla. Todel universitety
vaizdis ir sugeb¢jimas pritraukti biisimus studentus yra pagrinding jy iSlikimo salyga ir universitetai po
truput] tampa savitais ,,prekés Zenklais®, kuriy, kaip ir komerciniy prekiy Zenkly, jvaizdZio vieSoji

komunikacija persikelia ten, kur pasiekiama didzioji dalis tikslinés auditorijos — interneta.



2. Komunikacija — jrankis jvaizdZiui formuoti

2.1. Senoji komunikacijos mokykla ir jos pritaikymas Siandien

Komunikacijos teorijy klasikas, ekspertas Johnas Fiske (1998), apibrézdamas komunikacijos sagvoka,
jai priskiria ir informacijos platinimo funkcija. Anot jo, komunikacija apima zenklus ir kodus. Kodai yra
sistemos, organizuojancios zenklus ir lemiancius jy tarpusavio rysj. Pasak Fiske (1998), zenklai ir kodai
yra perduodami ar tampa prieinami kitiems, ir §is Zenkly ar kody perdavimas ar priémimas (komunikacija)
yra socialiniy santykiy veikimas (Fiske, 1988). Siame Fiske apibrézime nelieka Deniso McQuailo (1994),
dar vieno komunikacijos procesy tyrinétojo pastebéjimo, kad komunikacija reiskia pranesimy perdavima,
bet nebiitinai apima reakcijg 1 praneSimus, dalijimasi jais ir komunikacijos dalyviy tarpusavio sgveika.
Kitaip tariant, universitetas gali siysti Zinute, taciau ji nebiitinai pasieks arba paveiks tiksling auditorija.
McQuailas (1994) pléte ir Sarah Trenholm (1986) nagrinéta masinés komunikacijos sgvoka, kurig
McQuailas apibudino kaip ,,sveiko proto* lygmens egzistuojantj daugiau ar maziau priimtg sutarimg dél
masinés komunikacijos, todél galima pateikti bent jau ,,darbinj* apibrézimg ir apibiidinti nagrin¢jama
objekta.

Kalbant apie universitety komunikacijg, masinés komunikacija ¢ia yra labai svarbi. Pasak McQuailo,
masiné komunikacija yra procesas, kurio metu specializuotos siuntéjy grupés technologinémis
priemonémis perduoda simbolinj turinj didelei, heterogeninei, anoniminei ir placiai pasklidusiai
auditorijai. Vadovaujantis $iuo apibrézimu, universitetai jvairiais skaitmeniniais kanalais siuncia Zinutes,
kurios formuoja jy jvaizdj didelei, taciau tikslinei auditorijai, bet néra uztikrinti, kad Zinute jg pasieks.

Komunikacijos procese yra du pagrindiniai vidiniai Zmogiskieji elementai (siuntéjas—gaveéjas ir
gavéjas—siuntejas) ir du pagrindiniai iSoriniai elementai — iSorin¢ Zinuté (praneSimas) ir priemoné
(nesiklis, kanalas) (Bakanauskas, 2012).

Pasak Fiske (1998), yra kelios komunikacinés zinutés perdavimo priemoniy grupés:

Prezentacinés (balsas, veidas kiinas). Jos naudojasi natiraliomis pasakyty zodziy, iSraiSky, gesty
kalbomis.

Reprezentacinés (knygos, paveikslai, nuotraukos, raStas, architektiira, vaizdo medZiaga ir pan.) Jos
kirybiskos, vaizduojamosios, jos komunikacija nepriklausomai nuo komunikatoriaus biisenos, gesty ir
pan.

Mechaninés (telefonas, radijas, TV, PC ir pan. ) Tai pirmosios ir antrosios kategorijy priemoniy
perdavejai. Pagrindinis skirtumas tarp antrosios ir treciosios yra tas, kad trec¢iojoje naudojami inZinieriy

sukurti kanalai (technologijos).



Vienas i§ kontaktuojanciy turi biiti suinteresuotas paveikti antrajj ir, to siekdamas, perduoti jam kokia
nors informacija. Stengiamasi, kad antrasis proceso dalyvis tg informacija gauty, suprasty, interpretuoty
ir sureaguoty taip, kaip pageidauja informacijos siuntéjas. Bet kuriame komunikacijos lygmenyje
individas pirmiausia veikia kaip siuntéjas ir tik po to kaip grjZztamojo rySio gavéjas. Komunikacija — tai
informacijos siuntimo, gavimo ir interpretavimo procesas (Bakanauskas, 2012).

Kiekviena komunikaciné zinuté turi dalykinj ir jausminj turinj. Zinutés turinys yra dalykinis lygmuo
(verslo tikslas), o biidas — kaip mes pateikiame turinj, priskiriamas emociniam, jausmy. Paprastai
stengiamasi suderinti zinutés dalykinj turinj su gavéjo ziniomis, o jausminj — su gavéjo paziliromis.
Dalykinis turinys perteikiamas raidémis, skaiciais, sgvokomis ir zodziais. Emocinis lygmuo — jausmy
lygmuo (pyktis, dziaugsmas, simpatija). Perteikiama pasitelkus jvairias priemones, kuriomis biity sukelti
norimi jausmai (Belch, Belch, 2011).

Siysdamas komunikacing zinutg, siuntéjas tikisi griZtamojo rySio (ypac tai aktualu marketingo
komunikacijoje ir rinkodaros komunikacijoje). Griztamasis rySys yra gavéjo reakcijos perdavimas atgal
stuntéjui. Jis gali buti jvairus (Fiske, 1998). Pavyzdziui, oratoriai griztamajj skaito i§ gavéjy kiino kalbos,
gesty. Taciau kiek sudétingesnis grjiztamojo rySio gavimas, kai Zinuté skleidziama technologiniu kanalu
—radiju, TV, internetu. Tam naudojami jvairts jrankiai: SEO, Google Analytics ir pan.

Nors jau issiaiSkinta, kad komunikacijos zinut¢é ne visada pasickia gavéjg ir ne visada
matomas/zinomas/gaunamas griztamasis rysys, vis delto jis turi labai svarbig funkcijg: jis padeda Zinutes
siuntéjui priderinti savo praneSima prie gavejo poreikiy (Fiske, 1998).

Zinutés siuntimo biidas, Zinutés forma ir norimas grjztamasis rysys arba rezultatas priklauso nuo to,
koks yra zZinutés siuntimo tikslas. Pasak Fiske (1998), egzistuoja dvi pagrindinés komunikacijos studijy
mokyklos. Pirmajai komunikacija yra praneSimy perdavimas. Ji tiria, kaip siuntéjai ir gavejai uzkoduoja
ir iSkoduoja, kaip perdavéjai naudoja komunikacijos kanalus ir priemones. Ji uZsiima tokiais dalykais kaip
efektyvumas ir tikslumas. Ji laiko komunikacija procesu, kurio metu vienas asmuo paveikia kito elgesj,
biiseng. Jeigu néra pasiekiamas uzsibréZtas tikslas, mokykla linkusi nagrinéti, kodél komunikacija buvo
nes¢kminga. Tai, pasak Fiske, proceso mokykla.

Antrojo mokykla — komunikacija yra reik§miy karimas ir keitimasis jomis. Ji domisi tuo, kaip
praneSimai ar tekstai sgveikauja su Zmogumi, kad sukurty reikSmes. Ji domisi teksty vaidmeniu kultiiroje.
Pagrindinis tyrimy metodas ¢ia yra semiotika, todél Fiske (1998) antrgja komunikacijos mokykla vadina
semiotine mokykla.

Proceso mokykla linkusi remtis socialiniais mokslais, sutelkti démesj j komunikacijos veiksmus.
Semiotiné mokykla linkusi remtis lingvistika ir meno kiiriniais, sutelkti démesj j komunikacijos darbus.

Pirmoji mokykla socialing savoka apibréZia kaip procesa, kai vienas asmuo sgveikauja su kitais arba

paveikia kito elgesj, dvasing biiseng, emocijas. Semiotiné — tai, kas sukuria individg kaip tam tikros



visuomenés narj. Pirmoji mokykla sako, kad pranesimas yra tai, kas perduodama komunikacijos proceso
metu. Tikslingumas yra svarbiausias veiksnys, nulemiantis tai, kas yra praneSimas. O semiotikams
praneSimas yra zenkly konstrukcija, kuri sgveikauja su gave¢jais ir sukuria reikSmes. Akcentas yra toks,
kokj ji perskaito gavéjas, o ne iSsiunté siuntéjas (Fiske , 1998).

Apie pranesimo akcento interpretacijas kalba ir komunikacijos tyréjas Melvinas DeFleuris (1988),
kuris i$plétojo Shannono ir Weaverio komunikacijos modelj. DeFleurui (1988) buvo svarbu atitikimas
tarp iSsiysto ir gauto praneSimo reikSmiy. Jis pabrézia, kad komunikacijos procese reikSmé yra
transformuota j praneSimg ir apraso, kaip siystuvas transformuoja praneSimg j informacijg, kuri tada
siunciama per kanalg (pvz., masines komunikacijos priemones). Gav¢jas iSkoduoja informacijg kaip
pranesima, kuris savo ruoztu gavéjo yra transformuojamas j reikSme. Jei abi reikSmés atitinka, rezultatas
yra komunikacija. Bet, pasak DeFleuro, visiSkas atitikimas yra retas.

Nors $is komunikacijos modelis — senoji komunikacijos teorijos mokykla, taiau puikiai pritaikomas
Siomis dienomis, pavyzdziui, universitety komunikacijoje, kai aukstojo mokslo jstaigos siuncia koduotas
zinutes, taCiau tai nereiskia, kad gavéjas, jas iSkodaves, gaus ta pacig prasme. Kokig prasme siysti
uzkoduota zinute, universitetai sprendzia patys pagal savo komunikacijos strategijas, rinkodaros,

marketingo planus.

2.2. Universitetas — kaip prekés Zenklas

Marketingo savokos apibrézimy yra jvairiy. Pavyzdziui, vienas tradiciniy yra C.L. Passo, Bryno
Loweso, Leslie Davieso (1997), kurie teigia, kad marketingas — kokios nors konkrecios rinkos poreikiy
valdymo procesas, t.y., realiy ar paskatinty vartotojo poreikiy nustatymo ir tos paklausos patenkinimo per
susijusias gamybos, paskirstymo, kainy nustatymo ir skatinimo funkcijas. Taciau, kalbant apie
universitety marketinga, tikslesnis marketingo apibrézimas biity Philipo Kotlerio (2004), kuris marketingo
sgvoka apibudina taip: ,,Marketingas — tai poreikiy i$siaiSkinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy
priémimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ar organizacijos tiksly.*

Marketingo komunikacijoje ypac¢ svarbus griztamasis rySys, kurio gavimo principai mazai tesiskiria
nuo anksciau aptarty komunikacijos eksperto Fiske (1998). Griztamasis rySys yra svarbus ne tik tam, kad
bty aisku, ar marketingas veikia, duoda rezultaty ir yra matomas, bet ir tam, kad biity, kaip reaguoti i
vienus ar kitus aplinkos poky¢ius, reikia jg pazinti, nuolat rinkti ir analizuoti informacija, siekiant aptikti
ir jvertinti svarbius poky¢ius bei tendencijas, kurios gali paveikti taikomg marketingo strategija. Todél yra
labai svarbu stebéti aplinka, o dar svarbiau — tirti informacijg apie marketingo aplinkg ir daryti i§vadas

(Kotler, 2003).



Lenky akademikai Kucharski, Szopa, Halemba (2017) situlo, kaip aplinkos steb&jima pritaikyti
universitetams. Tam, kad buty aiSku, kokig zinute turi siysti universitetas savo tikslinei auditorijai, reikia
nustatyti besimokanciy jaunuoliy interesus vidurinése mokyklose, atliekant rinkodaros tyrimus. Tuomet,
tuo remiantis, teikti pasitilymus universiteto vadovybei, atsizvelgiant | biisimy studenty pagrindinius
likes¢ius. Zinoma, nauji pasitilymai gali neatitikti universiteto komunikacijos strategijos, todél naujas
idéjas reikia modifikuoti — pritaikyti prie jau komunikuojamy universiteto vertybiy.

Marketingas yra tarsi visuma priemoniy, kuriomis yra perduodama tam tikra organizacijos jvaizdj
kurianti zinuté. Kai informacija siunéia pavienis asmuo, tuomet vyksta asmeninis bendravimas. Siuo
atveju zmogus perduoda ne tik paruosta, taciau ir kitg gavéjui jdomig informacijg. Taip pat reikia gerai
suprasti informacijos gavéjo specifinius poreikius ir norus. Bendraujant tiesiogiai su klientu, reikia daug
démesio skirti aprangai, kalbos tonui, gestams, nes tai irgi gali daryti labai didel¢ jtaka komunikacijos
procesuli.

Kai komunikacijos procesas vyksta per visuomenés informavimo priemones, tuomet tiesioginio
kontakto su gavéju nebiina. Informacijg ruosia organizacijos marketingo specialistai, arba tam samdoma
reklamos agenttira. Todél ypa¢ svarbu surinkti reikiamg informacijg ir nustatyti tiksling auditorija.
Informacijos uzkodavimas — tai procesas, kurio metu siunt¢jas ver¢ia norimas perduoti mintis ir idéjas |
zinute (pranesima), susidedancig i$ zodziy, skaiiy, vaizdy, garsy, kvapy ir pan. (Bakanauskas, 2012).

Kitaip sakant, komunikacija — tai procesas, kurio metu norima perduoti informacija paver¢iama j bet
kokig Zmoniy bendravimui (komunikavimui) tinkamg forma, kurig galima perduoti gavéjui.
Marketingo specialistai, atliekantys $j darba, turi Zinoti, kaip efektyviausiai uzkoduoti informacija, kad ji
visa biity teisingai suprasta (Bakanauskas, 2012).

Marketingo komunikacijos pasako ar parodo vartotojams, kur, kaip, kada ir kod¢l preké naudojama ir
kokiems vartotojams ji skirta. Komunikavimas yra marketingo veikla, suteikianti vartotojui informacijos,
kuria vartotojui perteikiami motyvai, kodél jis turéty palaikyti ilgalaikius santykius su organizacija — biiti
jai lojalus. Marketingo komunikacijos yra prekés zenklo ,,balsas“ — vienas i§ budy dialogui su vartotojais
uzmegzti ir santykiams su jais palaikyti (Bakanauskas, 2012).

Naudojant komunikacija, vartotojas arba klientas gali buti ir paveikiamas, kuriamas jo lojalumas
organizacijai. Organizacijos siun¢iamos zinutés kuria vartotojo nuomong¢ apie organizacijg, todél
organizacija, siysdama Zinutes, turi galimybe apie save sukurti tokj jvaizdi, tokia zinutg, kokios jai reikia
(Madden, Perry, 2003).

Marketingo komunikacijos yra ta organizacijos veiklos dalis, nuo kurios prasideda organizacijos
santykiai su vartotojais ir kuri leidZia tuos santykius palaikyti bei vystyti organizacijai naudinga linkme.

Todel marketingo komunikacijos organizacijoje yra be galo svarbi, siekiant sékmingai dirbti rinkoje.



Marketingo komunikacija — tai procesas, kurio metu pasiekiama tiksliné auditorija, jai perduodant tiksling
informacijg per parinktus komunikacijy kanalus reikiamu laiku (Bakanauskas, 2012).

Vienas paprasCiausiy ir geriausiai zinutés siuntimg tikslinei auditorijai paaiSkinanc¢iy marketingo
komunikacijos modeliy yra tas, kuriame baziniai elementai — siuntéjas, Zinuté, priemoné, gavéjas,
marketingo komunikacijy kontekstas (mikro- ir makroaplinka, kurioje funkcionuoja marketingo
komunikacijos) ir komunikacijos kilpa (pripazistama dvipusé komunikacijos prigimtis bei kodavimo,
dekodavimo ir triuk§my problemos) (Pickton, Broderick, 2001).

Informacijos siuntéjas — institucija ar asmuo, kuris siuncia zinute (pranesimg) gavéjui (auditorijai). Jo
tikslas — paveikti gavéja per informacija (Bakanauskas, 2012).

Siuo atveju zmogus perduoda ne tik paruosta, tadiau ir kita gavéjui jdomia informacija. Kai
komunikacijos procesas vyksta per visuomenés informavimo priemones, tuomet tiesioginio kontakto su
gavéju nebiina. Todél ypac¢ svarbu surinkti reikiamg informacijg ir nustatyti tiksling auditorija.
Informacijos uzkodavimas — tai procesas, kurio metu siuntéjas ver¢ia norimas perduoti mintis ir idéjas j
zinute (pranes§img), susidedancig i§ zodziy, skaiCiy, vaizdy, garsy, kvapy ir pan. Kitaip sakant, tai
procesas, kurio metu norima perduoti informacija paveriama j bet kokig Zmoniy bendravimui
(komunikavimui) tinkama forma, kurig galima perduoti gavéjui (Bakanauskas, 2012).

Prekés zenklo vertés sukiirimas ir didinimas yra vienas pagrindiniy organizacijos marketingo
komunikacijy tiksly. Visos organizacijos siekia sukurti jtaigy ir gerai Zinoma, iSsiskiriantj prekés zenkla.
Prekés zenklas turi verte, kuri padidéja, jei vartotojas jj zino, atsimena ir turi tvirtas, teigiamas su juo
susijusias asociacijas (teigiamg suvokima) (Keller, 2008).

Prekés Zenklo Zinomumas yra labai reikSmingas renkantis gaminius ir paslaugas. [taigus ir gerai
zinomas prekés Zenklas didina organizacijy gaunamg pelng. apie tam tikrg prekés Zenkla. PavyzdZiui,
organizacijos jvaizdis yra kuriamas organizacijos ,.komunikavimo signalais®, 1§ kuriy vartotojas susidaro
nuomone¢ apie organizacija, o siunciamos Zzinutés sukuria tam tikra organizacijos jvaizdj vartotojo
samonéje (Keller, 2008).

Siekiant ne tik sukurti tam tikrg jvaizd] vartojo (arba paslaugos gavéjo) sgmonéje naudojant Zinutes,
bet ir turint tikslg ilgam pritraukti ir tenkinti vartotojus (klientus), siekiant ekonominiy uzdaviniy,
naudojamas tam tikras vadybos procesas, gerai Zinomas kaip rinkodara. Rinkodara riipinasi naujy klienty
pritraukimu ir esamy i§saugojimu. Biitent tokiu principu pastaraisiais metais dirba ir universitetai.

Pasak McCarthy (1960), yra keturi rinkodaros elementai: gaminys, kaina, vieta, réminimas. Gaminys
(product) — viskas, kas gali tenkinti vartotojy poreikius, viskas, kas sitiloma rinkoje tam, kad bty jsigyta
ir vartojama.

Kaina (price) — rinkodaros komplekso elementas, susij¢s su kainy nustatymu, keitimu.



Vieta, paskirstymas (place) — rinkodaros komplekso elementas, susijes su prekiy judéjimu nuo
gamintojo iki vartotojy grupiy.

Rémimas (promotion) — jvairdis informavimo ir skatinimo veiksmai, nukreipti j tikslines vartotojy
grupes siekiant didesnio jy aktyvumo perkant prekes ar paslaugas.

Taciau Kotleris (2003) papildo ir sako, kad $iuos elementus sustiprina vieSieji rySiai, kurie galéty biiti
penktasis 4P elementas. Rinkodaros komunikacijy ekspertas Kenas Reichas papildo, kad esminiai XX a.
rinkodaros principai, kuriuos sudaro keturios P, tapo Siandieniais keturiais ,,C* (kliento poreikiai, poreikiy
tenkinimo iSlaidos, patogumas jsigyti ir komunikacija). Ilgalaikiai, patikimi santykiai ir abipusé
komunikacija.

Kai rySiai su visuomene tiesiogiai naudojami organizacijos rinkodaros tikslams, jie vadinami
rinkodaros komunikacija. Wilcoxas pateikia aStuonis biidus, kuriais rySiy su visuomene veikla prisideda
prie rinkodaros tiksly jgyvendinimo:

Naujoms rinkoms iesko perspektyviy klienty, zmoniy, kurie kreipiasi perskaite apie produkty
Ziniasklaidoje;

Pasitelkus jzymybes per laikrascius, zurnalus, radijg ir TV praneSimy forma pristatomi bendrovés
gaminiai ar paslaugos, bendrovés planus ir pan.

Iesko naujy perdavimo kanaly, paprastai per straipsnius apie gaminius profesinéje spaudoje;

Praskina kelig pardavimams;

Taupo organizacijos reklamos ir rémimo pinigus;

Pateikia nebrangia reklaming medZiaga, nes straipsniai apie bendrovés paslaugas ar produktus gali biiti
perspausdinama kaip medZiaga potencialiems klientams;

Siekiama, kad bendrové tapty informacijos Saltiniu apie gaminj;

Padeda parduoti gaminius, kuriems neskiriamas didelis reklamos biudZetas.

Integruota rinkodaros komunikacija — tai rinkodaros komunikacijos planavimo koncepcija, kai siekiant
maksimalaus komunikacijos efekto, sujungiami jvairtis komunikacijos dalykai: bendroji reklama,
tiesioginis atsakas, pardavimy rémimas ir ry$iai su visuomene. Toks iSsamus planas jgauna papildoma
verte.

Vis daugiau jmoniy ir organizacijy persikelia ] interneting erdve ir socialinius tinklus, kad pasiekty
daugiau vartotojy, taciau tokiu biidu ir vartotojus pasiekia vis didesnis informacijos srautas (Kazlauskaite,
2017).

Imonés ir organizacijos stengiasi pasiekti savo vartotojus, juos informuoti ar paveikti, sukurti teigiama
jvaizd] jy pasamongje, ir Siam tikslui savo veikloje pasitelki turinio rinkodarg ir socialiniy tinkly

suteikiamas galimybes ja jgyvendinti (Kazlauskaite, 2017).



Komunikacijos modelyje Fiske (1998) iSskyré pranesima, kuris siunciamas gavéjui arba, rinkodaros ir
marketingo atvejais, tikslinei auditorijai. PraneSimo turinys ir jo pateikimas yra svarbis ir rinkodaros, ir
marketingo procesuose. Cia atsiranda turinio rinkodaros savoka, kurig rinkodaros ekspertai apibrézia
skirtingai. Turinio rinkodaros ekspertas Danas Bergeronas turinio rinkodarg sieja su naujy klienty
pritraukimu ir esamy i§saugojimu, pasitelkiant jdomaus ir jtraukiancio turinio kiirima, pavyzdziui, istorijy
pasakojimg ar pan. Tiesa, Bergeronas akcentuoja, kad turinio rinkodaros Zinutése svarbus turinio
asmeninimas — jis turi bati asmeninimas pagal auditorijg, kuriai jis yra skirtas (Cohen, 2010).

Falls turinio rinkodarg sieja su jvairaus turinio naudojimu siekiant pritraukti savo potencialig, tiksling
auditorija. Kuriamas turinys turi biiti kokybiskas ir patrauklus, jdomus, ir tokiu atveju jis gali sukelti
vartotojams norg jsigyti tg preke ar paslaugg, apie kurig yra kalbama zinutés turinyje (gali biti
naujienlaiskiai, turinys internete, praneSimai socialiniuose tinkluose ir pan.) (Cohen, 2010).

Turinio rinkodara nuo kity rinkodaros riiSiy skiriasi tuo, kad turinio rinkodaroje maziau démesio
kreipiama j kainas ir produkto detales, o daugiau j vartotojus ir jy patirtis (Cohen, 2010). Dar geriau, jeigu
su esamu vartotoju, kalbant apie universitetus, studentu, bendraujama akis j akj, uzmezgamas kontaktas.
Tokiu atveju verta palaikyti rySius ir Sie santykiai rinkodaros pozitiriu gali biti svarbiis jkvépimui ir
informacijos rinkimui (Kucharski, Szopa, Halemba, 2017), pavyzdziui, kas lémé jo sprendimg dél

aukstojo mokslo jstaigos pasirinkimo.



3. Universitety jvaizdzio jtaka ir kiirimas

3.1. Abituriento apsisprendima lemiantys veiksniai

Abiturientui priimti sprendima, j kokj universitetg stoti, yra sudétinga uzduotis, kuriai jtakos turi daug
veiksniy. Mokslingje literatiiroje pateikiamas ne vienas abituriento apsisprendimo dé¢l aukstojo mokslo
istaigos modelis. Pasak Demetris Vrontiso, Alkis Thrassou ir Yioula Melanthiou (2007), jtakos abiturienty
pasirinkimui turi jy artimyjy socialiné padétis, akademiniai geb¢jimai, ekonominés salygos Salyje,
ziniasklaidos kuriama nuomoné apie aukstojo mokslo jstaigas, viduriniy mokykly, kurias jie baigé, ir
aukstojo mokslo jstaigy savybeés.

Rauschnabelas, Barry, Bjoernas (2016), Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Vokietijos universitety
mokslininkai, atliko tyrima, kurio metu i$skyre Sesis raktazodzius, | kuriuos dazniausiai démesj atkreipia
abiturientas, rinkdamasis aukstojo mokslo jstaiga:

1. Prestizas (priémimas, vadovavimas, pagarba, s¢kmé, dydis);

2. Nuosirdumas (humaniskas, naudingas, draugiskas, vertas pasitikéjimo, teisingas);
3. Patrauklumas (patrauklus, produktyvus, ypatingas);

4.  Gyvybingas (atletiSkas, dinamiSkas, gyvybingas, kiirybiskas);

5. Skrupulingumas (organizuotas, kompetentingas, suformuotas, efektyvus);

6. Kosmopolitiskas (tarptautinis, kosmopolitinis, plataus akiracio).

Taip mokslininkai sudaré patrauklaus universiteto model; pagal tai, kas biisimiems studentams yra
svarbiausia, renkantis aukStojo mokslo jstaiga. Mokslininkai pateiké 40 submatmeny, i§ kuriy
respondentai bent po kartag paminéjo 21, o dazniausiai $esis, apacioje i§vardytus. Kitaip tariant, apacioje
1Svardyti aspektai tiesiogiai paveiké mokslininky tyrime dalyvavusiy respondenty sprendimag del
universiteto pasirinkimo (iSvardyta nuo paveikiausio iki maziausiai paveikaus aspekto):
¢ Studijy kokybeé (mokymo stilius, kokyb¢);

e Tyrimy galimybés universitete (moksliniy Saltiniy, laboratorijy prieigos);
e Administracija (nuoSirdumas, pagarba);
¢ Jrenginiai ir infrastruktiira (technologiné jrenginiy paZanga ir jrenginiai, reikalingi pasiekti aukS¢iausiy
moksliniy rezultaty);
e Draugiska, paslaugi universiteto bendruomené;
e Paslaugos visuomenei (bendradarbiavimas su visuomene).
DidZigjgq dalj Siy elementy universitetai gali valdyti ir kiirybiSkai pateikti visuomenei bei tikslinei

grupei — abiturientams.



Dedy Ansari Harahapa, et.al. (2017) taip pat iSskiria indikatorius, lemiancius abituriento aukstojo
mokslo jstaigos pasirinkimg. Teigiama, kad abituriento apsisprendimag lemia: tarpasmeniné komunikacija
1§ asmenings patirties, universiteto reputacija ir komunikuojamas jvaizdis.

Miglé Sontaité (2011) universiteto reputacija matuoja pasitelkdamas desimt indikatoriy: artumas su
auditorija, bendruomenés elgesys visuomenéje (jvaizdis), studijy kokybé, patriotiSkumas ir socialiné
atsakomybé¢, vadovavimas, savo funkcijos vykdymas, jvaizdis kaip darbovietés, lenktyniavimas su
kitomis aukstojo mokslo jstaigomis, karjera, ir naujoviy, technologijy pritraukimas.

ISskiriami svarbiausi abituriento reikalavimai aukstojo mokslo jstaigai: naujoviy, technologijy
pritraukimas, bendruomenés elgesys visuomenéje (galima priskirti prie jvaizdzio), savo funkcijos
vykdymas ir studijy kokybé. Maziausiai svarbus indikatoriai: Zinomi lyderiai, ekologiSkumas, démesys
pinigams ir populiarumui (Harahapa, et.al., 2017).

Lenky akademiky Kucharskio, Szopo, Halembo (2017) atliktas tyrimas atskleid¢ tris priezastis, dél
kuriy jy apklausti studentai rinkosi aukstojo mokslo jstaiga, kurioje mokosi. Pirmoji priezastis — studijy
sritis atitinka jy interesus. Interesai atsinesti i§ aplinkos, kurioje jie augo, aukléjimo, individualiy patiréiy.
Sie interesai yra formuojami daugelj mety, taigi biity sunku pasakyti, kad universitety komunikacija,
marketingas galéty padaryti jtaka Siems interesams. Antra priezastis — universitety vieSosios
komunikacijos metu suformuotas jvaizdis, draugy, kurie studijuoja toje auks$tojo mokslo jstaigoje,
atsiliepimai. Trecioji, dazniausiai minima analizuojamo pasirinkimo priezastis — aukStojo mokslo jstaiga
turi norimg studijy programa, kuri yra patraukli.

Wilkinsas ir Huismanas (2015) atlikti tyrimai leidzia tyréjams daryti i§vada, kad abiturientams
renkantis universitetg, vienas i§ svarbiausiy elementy, nulemianc¢iy sprendima, yra tarpasmeniné pradiné
informacija, kurig abiturientas gauna 1§ savo artimos aplinkos. Biisimi studentai remiasi jy tévy, mokytojy,
dar nesimokan¢iyjy arba jau baigusiy universiteta draugy, pazjstamy nuomone. Si informacija gali skirtis
nuo universitety vieSosios komunikacijos, nukreiptos aukStojo mokslo jstaigos jvaizdziui formuoti, taip
pat nuo tos, kurig galima atsitiktinai rasti internete.

Todéel planuojant universiteto veikla ir ilgalaikius tikslus, biitina atsizvelgti, koks jstaigos jvaizdis
suformuotas visuomené¢je, o svarbiausia — tarp abiturienty. Ivaizd] formuoja skirtingy elementy
komunikacija: studenty, mokytojy, aukstojo mokslo jstaigos administracija, bendruomené ir pan. Bendras
universiteto jvaizdis yra suformuotas i§ daugelio skirtingy elementy, kurie yra susije auksStojo mokslo
jstaigomis dél to, kad yra komunikuojami paties universiteto ir jj jau baigusiyjy studenty ar bendruomenés
i§ asmeninés patirties (Luque-Martinez ir Del Barrio-Garcia, 2009). D¢l tarpasmeninés pradinés
informacijos svarbumo ir jtakos abituriento pasirinkimui pabréZtina, kad jstaigoms biitina rlipestingai
valdyti jy reputacijg ir komunikacija visais kanalais ir platesnéje auditorijoje, ypac toje, kuri tiesiogiai

daro jtakg studentams (tévai ir mokytojai) (Wilkins ir Huisman, 2015).



Universiteto jvaizdj stipriai formuoja ir universiteto akademinés bendruomenés — déstytojy ir
mokslininky, atliekan¢iy tyrimus tame universitete, oficiali ir neoficiali komunikacija. Komunikacija
netgi gali turéti daugiau jtakos abituriento pasirinkimui nei auk$tojo mokslo jstaigos bendradarbiavimo su
visuomene lygis, jos akademiné veikla, administraciné vadyba ir jrangos technologiné pazanga. Taip pat
abituriento pasirinkimg dél auksStojo mokslo jstaigos gali lemti jos jvaizdis ne tik visuomengje, bet ir
internete: kiek pazangi, kirybinga mokslo jstaiga atrodo internetinéje erdvéje, ar lengvai, paprastai
pasiekiama reikalinga informacija apie aukstojo mokslo jstaigg, kiek aukStojo mokslo jstaiga stengiasi
surasti darbo vietas absolventams ir apie tai informuoja visuomen¢ (Luque-Martinez ir Del Barrio-Garcia,
2009).

Nors patraukli ir informatyvi universitety vieSoji komunikacija yra reikalinga abiturientui priimant
sprendimg, biisimam studentui reikia skirti daug laiko informacijos paieSkoms, kad pasiekty duomenis,
kuriy jam reikia. Abiturientai, taupydami laika, rastos informacijos apie universitetg tinkamai ir iki galo
neiSanalizuoja, veikiau yra linke rastg informacijg interpretuoti pagal tai, kg jau yra girdéje apie ta aukstojo
mokslo jstaigg. Tévai, mokytojai apskritai drgsina mokinius suplanuoti ir vesti sisteming informacijos
paieska apie universitetus, kuri padét jiems susidaryti kriterijy sarasa pagal abituriento gebéjimus, karjeros
ambicijas, mokescio uz moksla dydi, kurij jy Seimos gali sau leisti (Wilkins ir Huisman, 2015).

Nors abituriento sprendimui, kokig aukstojo mokslo jstaigg rinktis, jtakos turi komunikacija aplinkoje,
kurioje jis gyvena, ta komunikacijg gali valdyti patys universitetai, sukurdami ilgalaikj savo jvaizdj ir
pasitelkdami jvairias vieSosios komunikacijos priemones jj iSlaikyti. Ta¢iau prie$ universitetui sukuriant
jvaizdj, reikia iSsiaiSkinti, koks aukStojo mokslo jstaigos jvaizdis Siais laikais yra konkurencingas ir

s¢kmingas universitety rinkoje.

3.2.Tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties jtaka abituriento sprendimui

Tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties (angl. Word-of-mouth communication) gali bati
galingu, jtikinamu informacijos Saltiniu. Taciau tokio pobtiidZio komunikacijos metu gautos informacijos
apie paslaugg vertinimas daznu atveju yra paremtas draugy, Seimos pozitrio ir asmeninio susidiirimo su
ta paslauga. Tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties (toliau — TKAP) svarba yra pripaZinta
paslaugy kontekste, taciau ir universitety jvaizdzio formavimo bei abiturienty sprendimo, kokij
universiteta rinktis, tyrimy lauke aptinkami nenuosekliis TKAP pédsakai.

Ivairiis autoriai savo literatiiroje pabrézia, kad TKAP yra panaudojama priimant sprendimg paslaugy
sektoriuje (Martin ir Lueg, 2013). Tiesa, kad TKAP poveikis biity visiskai suvoktas, reikia jvertinti kiek

ir kokios informacijos asmuo turi gauti, kad jo nuomong ir sprendima paveikty TKAP.



Viena vertus, TKAP yra laikoma socialiniu Saltiniu, kuris susideda i§ aplinkos, kurioje asmuo gyvena
ir zmoniy, su kuriais jis komunikuoja. Pagrindinés TKAP savybés, kaip socialinio $altinio, yra jéga ir
stiprybé (Martin ir Lueg, 2013). Kita vertus, kalbant apie TKAP poveikj sprendimui, biitina identifikuoti
§] socialinj Saltinj, jo savybes ir pan. Kitaip tariant, kokj poveikj abituriento sprendimui, kokig aukstaja
mokykla pasirinkti, gali daryti pazjstami asmenys, kurie jau studijuoja auksStojo mokslo jstaigose, tévai,
artimieji, kurie jau yra girdéje (i$ savo kolegy, draugy ir pan.) arba turéjo asmenings patirties apie aukstojo
mokslo jstaigas. Taip pat autoritetai, su kuriais abiturientai susiduria kasdien — mokytojai ir kiti $§vietimo
sistemos dalyviai. Visus Siuos TKAP socialinius Saltinius Kristiina Herold, Annsi Tarkiainenas ir Sanna
Sundqvist (2016) skiria j tris tipus: draugai, Seima, ekspertai/mokytojai.

Taciau informacijg, perteikta TKAP socialiniy S$altiniy (draugy, Seimos, eksperty/mokytojy),
kiekvienas individas suvokia skirtingai. Tai butina suprasti nagrin¢jant abiturienty sprendimg renkantis
aukstojo mokslo jstaiga, aiSkinantis, kokie veiksniai (TKAP ar universitety jvaizdZzio komunikacija) turi
daugiausiai jtakos abiturienty sprendimui. Taip pat tai aktualu universitety jvaizdzio komunikacijos
kontekste, nes TKAP irgi kuria universitety jvaizdj, nors ir ne paciy universitety iniciatyva.

TKAP siejama su informacijos pasikeitimu per tarpasmenines diskusijas. TKAP zinutg, kurig
kiekvienas gavéjas apdoroja skirtingai, sudaro du dedamieji: detalés ir informacijos kiekis (Herold,
Tarkiainen ir Sundqvist, 2016).

Viena Zinomiausiy informacijos apdorojimo teorijy yra jtikinimo komunikacijos teorija, kuri labai
tinka kalbant apie universitety jvaizdzio formavima, zinoma kaip ELM (angl. Elaboration likelihood
model). Modelis yra vienas i§ daugelio pozitiriy j jtikinimo procesa. Itikinimo komunikacija nagrinéja
sprendimy priémimo mechanizma, vykstant tikéjimo, poZiiirio ir elgsenos poky¢iams (Petty ir Cacioppo,
1984). Pavyzdziui, jau minétame lenky mokslininky pavyzdyje, kai moksleivius priimti sprendima del
universiteto paskatino jau ten besimokanciy draugy atsiliepimai.

Modelis nusako du pagrindinius kelius, kuriais vyksta jtikinimo komunikacija: centrinis kelias ir
periferinis kelias. Centrinis kelias daZniausiai pasirenkamas, kai praneSimo gavéjas turi motyvy
apsvarstyti praneSima ir turi galimybg tai daryti. Jei gavéjas mano, kad praneSimas yra tiesiogiai su juo
susijes, ir trukdziai priimant praneSimg yra minimalis, tai yra didelé tikimybe, kad jis susidomés ir
apsvarstys prane§ima. Jei asmuo galvoja ar atsiliepia apie pranes$img teigiamai, yra tikimybé, kad asmuo
perims transliuojamg pozicijg ir $is naujas sgmonés biivis iSliks stabilus (Petty ir Cacioppo, 1984).

PavyzdZiui, jeigu abiturientui autoritetas ar kitas asmuo, kuriuo jis pasitiki ir turi artimg kontakta
pasiuncia verbaling ar neverbaling Zinutg bet kokiu komunikacijos kanalu apie tam tikrg aukStojo mokslo
istaiga ir asmuo galvoja apie praneS§img teigiamai, t. y., su Zinute sutinka, asmuo perima transliuojama

pozicija ir §is samonés buvis i8liks stabilus.



Taciau, jei perduodamas praneSimas gavéjui sukelia nepalankias mintis ir atsiliepimus, yra galimybé,
kad jvyks bumerango efektas — subjektas nutols nuo pranesime siun¢iamos pozicijos (Petty ir Cacioppo,
1984).

Pavyzdziui, jeigu abiturientui siun¢iama verbaliné ar neverbaliné Zzinuté bet kuriuo komunikacijos
kanalu apie tam tikrg aukstojo mokslo jstaigg ir asmuo galvoja apie prane$ima neigiamai (praneSimas
siunciamas i§ nekompetentingo siunt¢jo arba kertasi su gavéjo asmenine patirtimi), yra galimybe, kad
1vyks bumerango efektas — subjektas nutols nuo pranesime siun¢iamos pozicijos.

Kitu atveju, jei praneSimas yra dviprasmiskas, taciau neturi tiesioginés reikSmeés gavéjui, arba jeigu
gavéjas negali ar néra pakankamai motyvuotas priimti prane$ima, tada jtikinimo procesas vyks periferiniu
keliu. Tuomet didelj vaidmenj vaidina periferiniai zenklai. Periferiniai zenklai yra jvairiis faktoriai:
praneSimo Saltinio patrauklumas ir kompetencija, pateikiamy argumenty kiekis, pozityvils ar negatyvis
stimulai, kurie naudojami apipavidalinant prane$ima. Jei periferinis zenklas atranda vieta gavéjo
samonéje, atsiranda asociacija, kuri inicijuoja laiking pozitirio pokytj, ji galima iSnaudoti véliau, siekiant
igyvendinti centrinio kelio procesa. Jei periferinio zenklo sukurta asociacija yra nepriimtina, arba jei tokia
nesusikuria gavéjo samongéje, poziiiriy pokyciai nevyksta (Petty ir Cacioppo, 1984)

Taigi, TKAP principu siun¢iama zinuté apie aukStojo mokslo jstaiga gali biiti interpretuota teigiamai
ir prilmta arba neigiamai ir atmesta, priklausomai, kuriuo informacijos gavimo keliu (centriniu ar
periferiniu), ji atkeliaus (Herold, Tarkiainen ir Sundqvist, 2016).

Viena vertus, informacijos priemimas priklauso nuo ELM ir zZinutés gavéjo santykio su Zinutés
siuntéju, kita vertus, kaip bus priimta siunciama informacija lemia ir gavéjo pastangos paZzinti, suprasti ir
iSanalizuoti siunciamg praneSima. Tod¢l tas pats praneSimas gali daryti skirtingg jtaka arba jos visai
nedaryti sprendimo priémimui.

Pavyzdziui, pirmasis abiturientas, Zinutés gavéjas, informacijos neanalizuoja ir pripazjsta TK AP zZinute
kaip tiesa, t. y., su Zinute sutinka, perima transliuojama pozicijg ir §is sgmongs biivis isliks stabilus. O
antrasis abiturientas, gaves ta pacia Zinute, sieké suprasti priezastis, pats iStyré informacijg praneSime
(apsilankes universiteto interneto svetaingje, socialiniuose tinkluose ar pan.) ir Zinutéje siystg informacija
arba priémé (patvirtino), arba atmeté (Herold, Tarkiainen ir Sundqvist, 2016).

Kitaip tariant, abu abiturientai galéjo priimti ta patj sprendima, padaryti tas pacias iSvadas, tik
remdamiesi skirtinga patirtimi.

Taciau kai kurie tyr¢jai pateikti argumentus, kad tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties ne
visada lemia ne tik abituriento, bet ir kity subjekty (pvz., vartotojy) sprendimg. ISskiriamos kelios
situacijos, kada tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties turi lemiamg jtakg. Pirmiausia, kai
subjektai néra pakankamai informuoti i$ iSorés, kad galéty pasirinkti; Produktas (arba sprendimas) yra

labai sudétingas ir sudétinga jvardinti jo pasirinkimo kriterijus; DaZnai vartotojai (subjektai) maziau



sugeba jvertinti produkta (paslauga ar pan.), jiems neturi reikSmés, kaip informacija yra skleista; Kiti
Saltiniai (pavyzdziui, socialiniai tinklai ar pan.) turi mazg pasitikéjima; Kity jtaka yra prieinamesné negu
kiti Saltiniai ir tod¢l, kad su jais galima konsultuotis, taupant laikg ir pastangas; Stipriis socialiniai rySiai
egzistuoja tarp asmens, su kuriuo konsultuojamasi ir informacijos gavéjo; Asmenys turi auks$ta savo
socialinés aplinkos pritarimo reikalingumg (Harahapa, et.al., 2017).

Tiesa, Harahapas (2017) atlikto abiturienty apklausa, kurios metu apklausé abiturientus apie jiems
daromg tarpasmeninés komunikacijos jy aplinkoje jtaka. Rezultatas rodo, kad, jeigu abiturientas i$
asmeninés aplinkos girdi tik teigiamg nuomong¢ apie jo pasirinkimo sgraSe esancias aukstojo mokslo
istaigas, tokia tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties jtakos abituriento apsisprendimui nedarg.
Apsisprendimg lémé universiteto reputacija, komunikuojama vieSojoje erdvéje (58 proc. apklaustyjy).

Nors TKAP ir turi nepaneigiama jtakg abiturientui priimant sprendima dél aukstojo mokslo institucijos,
savo vaidmenj sprendimo priémime turi ir universitety jvaizdzio komunikacija, kuri ne tik formuoja
abituriento nuomong apie universiteta, bet ir poziiirj ] auks$tojo mokslo institucijg abituriento aplinkoje (o

Si daro jtaka abiturientui).

3.3.Universiteto tapatumo paieskos ir jvaizdzio kiirimas

Tarpasmeniné pradiné informacija zenkliai lemia aukStojo mokslo jstaigos jvaizdj (Wilkins,
Huisman, 2015). Taciau reikia pazyméti, kad ir patys universitetai jvairiais biidais formuoja savo jvaizdj.
O bisimi studentai, rinkdamiesi universiteta, pasitiki paciy auksStojo mokslo jstaigy suformuotu jvaizdziu
apie jas, o ne domisi konkreciais faktais apie universitety siiilomas studijy programas, jy akylai
nenagringja ar pan. (Wilkins ir Huisman, 2015).

Universitetai ne tik kuria savo jvaizdj, bet ir kai kuriais atvejais ieSko savo, bendrgja prasme kaip
universiteto (aukstojo mokslo jstaigos), tapatumo. Apie tai kalba Vilniaus Gedimino technikos
univeristeto profesorius Kacerauskas (2015), kuris vienas i§ nedaugelio mokslo atstovy Lietuvoje miisy
Salies universitetus vertina i§ treciosios perspektyvos.

Kiekvienas universitetas ieSko savo tapatumo dalyvaudamas universalioje mokslinéje
komunikacijoje. Kadangi universiteto tapatumas priklauso nuo jo vaidmens globaliame mokslo tinkle,
kiekvienas universitetas turi i$siskirti i§ savo akademinés aplinkos. Tai gali biiti jgyvendinta i$ dalies dél
skirtingo kultiirinio regiono.

Siais laikais universitetai turi visus komunikacijos kanalus formuoti savo jvaizdj ir pateikti save kaip
prekés Zenklg. Paprastai planuojant universiteto rinkodarg ir vieSosios komunikacijos kryptis yra tikslas
laikytis ilgalaikés universiteto jvaizdzio strategijos, tiksly naudojant tam tikrag komunikacijos kanalg,

pradedant nuo universiteto internetinio puslapio. Jungtinés Karalystés dienrastis ,,The Times* 2014 metais



net yra paskelbgs Jungtinés Karalystés ir Jungtiniy Amerikos Valstijy universitety geriausiy internetiniy
svetainiy deSimtuka. Universitety internetinés svetainés atspindi jo vertybes, tikslus ir marketingo
strategija (Rauschnabel, Barry, Bjoern, 2016).

Aukstojo mokslo jstaigos pasirinkimas abiturientui yra svarbus ir jpareigojantis sprendimas, todél
svarbu, kad buisimas studentas sprendimg priimty gerai informuotas ir iSanalizaves gautg informacija, nors
pasirinkimas gali ne visada buti pagristas tinkama informacija, o galbiit daugiau bendru suvokimu ir
interpretacijomis (Wilkins ir Huisman, 2015). Be to, iSorinés informacijos paieska gali apimti informacija
ir 1§ asmeniniy, ir i§ neasmeniniy Saltiniy. ISoriniai informacijos Saltiniai gali buti sugrupuoti kaip
apimantys tiesioging pazintj su universitetu (pavyzdziui, atviry dury dienos), informacija, kontroliuojama
universiteto (pavyzdziui, jstaigos interneto svetainés, socialiniai tinklai), pateikti nepriklausomy Saltiniy
(pavyzdziui, ziniasklaidos, padétys universitety reitingy skaléje) ir tarpasmeniniai Saltiniai (pavyzdZziui,
buve studentai, draugai, Seima ir mokytojai) (Wilkins ir Huisman, 2015). Visa tai apima ir lemia
universiteto jvaizdj.

Turint omenyje, kad universiteto fakultetai daznai stengiasi sukurti ir atskirus kiekvieno fakulteto
Ivaizdzius, abiturientai tai jvertina, rinkdamiesi ir universiteta, ir fakulteta, pavyzdziui, vertina
universiteto fakultety vietas, akademing kokybe, socialini gyvenima. Vis délto, tikétina, kad laikui bégant
nuomoné apie universiteta ar fakulteta gali keistis, nes studentas, pradéjes studijuoti pasirinktame
universitete, gauna naujos informacijos apie ji, ijgauna savos patirties (Wilkins ir Huisman, 2015).

Todél Irano mokslininkai Aghazas, Hashemis, Atashgahas (2015) atliko tyrimg, kurio metu tyré jau
universitetus baigusius absolventus ir aiSkinosi, kokie universiteto jvaizdzio aspektai jiems padéjo
pasirinkti vieng ar kita aukstojo mokslo jstaiga, ir kaip jie dabar vertina universitetus, kuriose mokési,
kiek jy nuomon¢ apie universitetg pasikeité, vertinant aukStosios mokyklos jvaizdj.

Rezultatai parodé skirtumg tarp einamojo universiteto vertinimo ir pradinés nuomones apie ji pagal
aukstosios mokyklos sukuriamg jvaizdj apie ja. Renkantis universiteta, abiturientai atkreipia démesj |
Siuos universiteto jvaizdzio elementus (universiteto jvaizdj formuoja):

e Universiteto bendruomené (universiteto profesoriy profesionalumas ir iSsilavinimas, kokie Zmonés taip
pat baige tg universiteta, administracijos pozitiris } darbuotojus ir studentus);

e Universiteto aplinka (draugiskas klimatas, universiteto dydis, jrangos ir technologijy naujumas);

e Studijy programy planavimas (déstomos disciplinos, paskaity kokybé, déstytojy profesionalumas, siekis
lyderiauti akademingje bendruomengéje);

e Vidaus ir tarptautiné reputacija (akademiné reputacija Salyje, tarptautinis jvaizdis, akademiniy, mokslo

tyrimy jvertinimas ir akademinés veiklos).



Tyrimo metu tyré¢jai padaré iSvada, kad universiteto jvaizdis turi reikSmingg ir lemiama poveikj
abiturientui renkantis aukstojo mokslo jstaigg. Taciau autoriai akcentuoja, kad biisimi studentai, jverting
universitety jvaizdzius ir priéme sprendimg dél aukstojo mokslo jstaigos, véliau pakeicia savo nuomong,
jei universiteto sukurtas jvaizdis buvo klaidingas ir nepateisino studento lukesciy. Tiriant jau universitetus
baigusius asmenis padaryta iSvada, kad pasitikéjimas universitetu ir pradinés nuomongés apie jo jvaizdj
iSlaikymas daugiau btidingas pirmo kurso studentams. Daroma prielaida, kad universitetai, planuodami
savo jvaizdzio komunikacijg, daugiausiai orientuojasi j abiturientus bei pirmakursius ir atitinkamai vis
maziau démesio skiriama jvaizdzio komunikacijai antro, treCio ir t.t. kursy studentams. Todél
pasitikéjimas universitetu nuo antro kurso pradeda mazéti, kad turi jtakos universiteto jvaizdziui.

Tai rodo, kad universiteto vadovai turi i§laikyti savo sukurtg jvaizdj studenty akyse visa jy studijavimo
laikotarpj ir sutrukdyti nusivylimui tarp studenty, kurie planuoja i ji stoti (Aghaz, Hashemi, Atashgah,
2015).

Universiteto jvaizdj formuojantys elementai turi tiesioginés jtakos abiturienty sprendimui dél aukstojo
mokslo jstaigos. Kita vertus, prie apsisprendimo dedamyjy galima sieti ir jau minétg tarpasmenine prading
komunikacijg apie universiteta abituriento aplinkoje. Tarpasmeniné pradiné komunikacija atsiranda i§
asmeninio patyrimo ir universiteto vieSosios komunikacijos, nepaskirstytas aukStojo mokslo jstaigos
jvaizdzio komunikavimas ir jvaizdzio kiirimas tik siaurai, tikslinei abiturienty auditorijai vis délto gali
atnesti netikétg nese¢kme: savo vaidmen;j gali suvaidinti universiteto jvaizdZio komunikavimo triikumas
abiturientui artimoje aplinkoje (tarp mokytojy, tévy ar net jau tame universitete besimokanciy vyresniy

studenty).

3.4.Universiteto jvaizdZio svarba ir komunikacija

Universiteto jvaizdis svarbus ir dél ilgalaikio esamy, biisimy studenty pasitikéjimo aukstojo mokslo
istaiga bei jy tarpasmeninés komunikacijos, taip pat formuojancios universiteto jvaizdi. Todél
universitetas, vykdydamas savo jvaizdzio vie$gja komunikacija, turi nepamirsti, kad jo tikslas yra ne tik
18likti Svietimo sistemoje gaunant finansavima, bet teséti duotus pazadus jj pasirinkusiems studentams
(Dal Buono ir Fortezza, 2017).

Irano mokslininky Aghazo, Hashemi, Atashgaho (2015) anks¢iau minéto tyrimo analizés rezultatai
taip pat parodé¢ reikSmingg poveikj suprasto universiteto jvaizdzio jtaka studenty pasitik€jimui jy
universitetu, o tai reiSkia, kad labiau pageidaujamas universiteto jvaizdis gali iSvystyti organizacijos
pasitikéjima. Sj teiginj galima teigti ir atvirk3¢iai: pasitikéjimas universitetu lemia geresnj jo jvaizdj ir tai

gali reiksti daugiau nei universiteto kompetencijos ar sitilomos studijy programos.



Be to, kaip ir bet kurio kito prekés zenklo, §iuo atveju, universiteto istorija turi negin¢ijamos jtakos jo
jvaizdziui ir tik rinkodaros sprendimais ne visada jmanoma pasiekti geriausiy rezultaty. Tai galima jrodyti
lyginant nauja privaty Zepelino universitetga Vokietijoje (angl. Zeppelin University) ir tradicinj, seng
Kelno universitetg taip pat Vokietijoje (angl. University of Cologne). Todél net ir geriausias jvaizdZio
planavimas bei analizé gali neleisti pasiekti uzsibrézty rezultaty (Rauschnabel, Barry, Bjoern, 2016).

Dabar jau jprasta, kad kiekvienas universitetas turi savo ziniatinklio svetaing, kurioje skelbia jvairig
aktualig informacijg. Taciau S$iais laikais, kai universitetai tarpusavyje konkuruoja dé¢l studenty,
ziniatinklio svetainé tampa universiteto veidu.

Kaip komunikacijos forma, ziniatinklio svetainé yra kanalas, kuris yra pasirinktas interaktyviai
komunikacijai, informacijos pasidalinimui, ir vieSo démesio pritraukimui. Komunikacija per ziniatinklio
svetaines, kalbant apie bet kokig organizacija, kurian€ig savo jvaizdj, vyksta tarp jos nariy ir pasaliniy
asmeny, kurie sudaro tiksling auditorija.

Be to, oficiali ziniatinklio svetainé veikia kaip asmens tapatybés kortele viesojoje erdvéje (Simdes ir
et. al., 2015), kuri atitinka strateginius organizacijos komunikacijos tikslus. Ziniatinklio svetainé taip pat
skiriasi nuo kity komunikacijos kanaly, kadangi ji apdovanoja organizacijg ,,jos aspekty ivairove®. Kitaip
tariant, ziniatinklio svetainé leidZia organizacijai pasakyti, kokia jos misija ir vizijos, pagrindinés
vertybés, jkiiréjai, lyderiai, valdymo ir administraciniai darbuotojai. Universiteto ziniatinklio svetainé taip
pat siekia kreiptis 1 daug skirtingy auditorijy su jvairiais polapiais, temomis, apimdama akademing
informacija, studentus ir tévus, tyréjus, potencialius parnerius.

Atitinkamai, ziniatinklio svetainés analizés rezultatai atskleidzia, kad universitetai pateikia daug
informacijos jvairiomis temomis, kurios atstovauja jy tapatumo (jvaizdzio) elementams (Atakan-Duman
ir Pagsamehmetoglu, 2017).

Turky mokslininky Atakan-Duman, Pagsamehmetoglu (2017) atliktas Turkijos universitety Ziniatinklio
svetainiy tyrimas atskleidzia, kad kiekvienas universitetas savo interneto svetainéje pabrézia
bendruomeniSkuma, jvairove, meistriSkuma, puiky akademinj lygj ir studijy kokybe, moksliniy tyrimy
laiméjimus. Kitaip tariant, pagrindiniai aspektai, kuriais universitetai komunikuoja savo jvaizd]
ziniatinklio svetainése, gula po 5 temomis.

Kiekvienas universitetas savo Ziniatinklio svetainéje taip pat akcentuoja ir skirtingus jo jvaizdZzio
elementus, pabrézianCius iSskirtinj jo tapatuma, pavyzdziui, bendradarbiavimas su tarptautiniais
universitetais, i$skirtinés akademinés galimybés, komunikacija Ziniasklaidoje ir pan. (Atakan-Duman ir
Pasamehmetoglu, 2017).

Vis délto, atskleidziant savo jvaizdj ziniatinklio svetainéje, naudojamos penkios pagrindings, jau pries
tai minétos, temos: bendruomeniSkumas, jvairoveé, meistriSkumas, puikus akademinis lygis ir studijy

kokybe, moksliniy tyrimy laiméjimai.



Didziausias ir kasdienis auditorijos pasiekiamumas, kalbant apie bet kokj auditorijos ar organizacijos tipa,
yra socialiniuose tinkluose. Universitetai pastebi augantj susidome¢jimg jy studijy programomis, kai
jvaizdzio komunikacija persikélé j socialines medijas. Todél galima daryti prielaidg, kad aukstojo mokslo
jstaigos 18 socialiniy tinkly dar nesitrauks.

Lenkijoje 2013 metais atliktas tyrimas, kuris apémé 59 universitetus, parode, kad Sios Salies aukstojo
mokslo jstaigos viesajai komunikacijai daugiausiai naudoja socialinius tinklus, ypac ,,Facebook®: net 48
proc. Lenkijos universitety turi savo ,,Facebook* profilius. Kadangi Lenkija kaimyniné Salis, galime
modeliuoti, kad Lietuvoje rezultatai gali biiti panasSus (atitinkamai atsizvelgiant j tai, kad Lietuvoje yra
maziau aukstojo mokslo jstaigy).

Turint tokius rezultatus susidaro prielaida, kad dabar ir Lenkijos, ir Lietuvos, universitetams turéti
savo paskyra socialiniame tinkle yra normalus ir netgi tam tikra prasme bitinas veiksmas, nes tiksliné
aukstojo mokslo jstaigy komunikacijos auditorija — abiturientai, studentai, koncentruojasi butent
socialinése medijose.

Kita vertus, i§ universitety, kurie turi savo profilius socialiniame tinkle ,,Facebook*, komunikacijos
matyti, kad jiems reikalingi papildomi Zmogiskieji iStekliai. Turinys publikuojamas vidutiniskai kartg per
diena, taciau turinio pasiekiamumas palyginus yra aukstas ir konkuruoja su verslo organizacijy socialiniy
tinkly profiliy pasiekiamumu.

Taip pat tyrimai rodo, kad jraSai universitety socialiniy tinkly paskyrose daro jtaka universitety
1vaizdZziui, ypac jei publikuojamas busimiems studentams patrauklus turinys. Tai turi jtakos galutiniam
abituriento sprendimui dél aukstojo mokslo jstaigos pasirinkimo (Chwiatkowska, 2014).

Chwiatkowska (2014) atliko tyrima, kurio metu apklausé Lenkijos universitety studentus apie
auk$tojo mokslo jstaigy dalyvavimg socialinése medijose. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad studentai
nejaucia poreikio, jog jy universitetas skelbty turinj visose socialinése medijose, daugumai apklaustyjy
buvimas ,,Facebook* yra pakankama vieSosios komunikacijos socialinése medijose priemone.

Tiesa, paminétina, kad kai kurie apklaustieji pripazino, jog tas universitetas, kuris turi ir savo
,»Youtube* kanalg, yra pranaSesnis. Taip pat daliai apklaustyjy didele reikSme turi universiteto ir jo
akademinés bendruomenés buvimas LinkedIn tinkle.

Taciau apibendrinant apklaustyjy atsakymus, vyrauja pozicija, kad universitetui uztenka vienos
socialinés platformos turiniui skelbti (,,Facebook®), o visos kitos yra Salutinés, nesulauksiancios tokio
auditorijos pasiekiamumo kaip ,,Facebook.

Tyrimas taip pat atskleidé, kad yra universitety, kuriy studentai iki tyrimo nezinojo, kad jy aukstojo
mokslo jstaiga turi ,,Facebook® profilj, nes sasaja su juo universitetas patalpino savo Ziniatinklio

svetainéje prastai matomoje vietoje.



Bisimiems studentams narSant po universiteto vieSosios komunikacijos kanalus (,,Facebook®,
ziniatinklio svetaines) triikksta informacijos apie lektorius, dirbanc¢ius universitete, apie jy prakting patirtj,
uz kokig moksliniy tyrimy sritj jie yra atsakingi ir pan. Jie taip pat laukty daugiau vizualios informacijos
(nuotrauky, vaizdo medziagos) i§ paskaity ir renginiy universitete, kuriame jie svarsto mokytis. Be to,
abiturientams renkantis aukStojo mokslo jstaiga triiksta informacijos, atsiliepimy, patirties i§ universitetg
jau baigusiy Zmoniy, o tie, kurie vis dar mokosi universitete, socialiniuose tinkluose galéty pateikti
daugiau informacijos apie veiklg universitete ne studijy metu (studenty klubai, studenty atstovybés ir
pan.).

Lenkijos universitetai ,,Facebook™ profilj daugiausiai naudoja informacijai apie su studijomis
nesusijusius jvykius skelbti, pavyzdziui, praneSimai apie studenty renginius. Taip pat publikuojamos
nuotraukos i§ mokslo mety pradZios, baigimo ceremonijy, universiteto Svenciy.

Universitetai taip pat bando informuoti apie jy studenty ir mokslo darbuotojy, sporto laiméjimus.
Nuolatos skelbia ir atnaujina universitete vyksian¢iy renginiy informacija, publikuoja kvietimus dalyvauti
ne su studijy veikla susijusiuose klubuose arba ateiti j papildomas, jdomias paskaitas, skelbia informacija
apie priémimus j universiteta.

Abiturientai, rinkdamiesi universiteta, sgmoningai ir nesgmoningai ieSko ir gauna informacijos i$
socialiniy tinkly. Kasdienis turinys juose universiteta daro matoma ir Siuolaikiska, taip formuodamas jo
jvaizd]. Tiesa, negalima pamir$ti informacijos, kurig jie gauna atsitiktinai, jau minétos tarpasmenings
komunikacijos 1§ asmeninio patyrimo, universiteto jvaizd] formuojanciy susitikimy su abiturientais
mokyklose, straipsnius spaudoje, reportazus televizijoje ir pan. kanalus (,,Facebook®, Ziniatinklio
svetaines) triikksta informacijos apie lektorius, dirbancius universitete, apie jy praktine patirtj, uz kokia
moksliniy tyrimy sritj jie yra atsakingi ir pan. Nors universitetai turi galimybe savo jvaizd; komunikuoti
ir per televizija, radija, spauda, lankstinukus ir kitus leidinius, apZvelgtoje moksliniy tyrimy medziagoje
teigiama, kad abiturienty vis tiek lieka iStikimi vienam komunikacijos kanalui, dazniausiai, ,,Facebook®,
ir kiti kanalai tampa antraeiliai, nesurenkantys tiek tikslinés auditorijos.

Taip pat apzvelgus moksliniy tyrimy medziagg galima teigti, kad universitety komunikacijos tiksliné
auditorija daznai biina per siaura, universitetai pamirSta tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés
patirties elementa, kuris kartais netgi gali turéti lemiamos jtakos mokiniui priimant sprendima, kur
studijuoti. Universitetams sitiloma daugiau démesio skirti tévams, mokytojams ir vyresniy kursy
studentams, kuriy atsiliepimai apie universiteta, nusivylimas ar pasididZiavimas, pasitikéjimas savo

universitetu gali lemti stojanciojo sprendima.



Empiriné dalis

Tyrimo metodologija ir metodika

Universitety jvaizdzio ir universitety jvaizdzio vieSosios komunikacijos tyréjai pasauliniame
kontekste nuolat akcentuoja universitety jvaizdzio komunikacijos tikslinés auditorijos plétra, t.y.,
viesosios komunikacijos priemones taikyti ne tik j biisimus studentus, ta¢iau komunikacijos turinj daryti
patraukliu ir aktualiu ir jau esantiems studentams. Taip pat akcentuojama batinybé j tiksling auditorija
isitraukti abiturienty tévus ir pedagogy sektoriy, kurie yra tarpasmeninés komunikacijos Saltinis.

Ivairiy Saliy mokslininkai, tirdami universitety jvaizdzio vie$aja komunikacijg visoms iSvardytoms
auditorijoms, tyrimo lauka pasirenka universitety interneto svetaines, socialinj tinklg ,,Facebook® ir
atsizvelgia j tarpasmeninés komunikacijos 1§ asmenings patirties jtaka abiturientui renkantis universitetg.

Atsizvelgiant j jau padarytus tyrimus ir jy rezultatus, Siame darbe tyrimo laukas taip pat yra tiriamyjy
Lietuvos universitety vykdoma vies$oji komunikacija tuose kanaluose, kurie i$siaiskinti tyrimo pirmame
etape.

Tyrimo metodai:
Kokybiniai: medijy turinio analizé; interviu
Kiekybinis: anketin¢ apklausa.

Pirma tyrimo dalj sudaro ekspertiniai interviu su universitety vieSosios komunikacijos skyriy
vadovais, kurie padeda iSsiaiSkinti, kaip kuriama Lietuvoje universitety vieSoji komunikacija, kokie
sklaidos kanalai pasirenkami ir dél kokiy priezasciy. Taip pat, kaip patys komunikacijos vykdytojai
vertina savo komunikacijg, kaip apskaiciuoja pasiekiamuma.

Antroji tyrimo dalis — atlikta abiturienty apklausa pagal autoriaus sudaryta klausimyna, kuriuo
siekiama iSsiaiskinti, pagal kg busimi studentai renkasi universiteta, kiek lankosi ir domisi universitety
vieSosios komunikacijos kanaluose, kg atkreipia démes;j ir kokio turinio jiems triiksta.

Trecia tyrimo dalis — universitety vykdomos vieSosios komunikacijos jy minétuose kanaluose analize,
kurios metu iSaiskinta, kokias vieSosios komunikacijos priemones jie naudoja, kokiai auditorijai skirta

vieSoji komunikacija, koks jos daznumas ir turinys bei pasiekiamumas.



Kiekybinio tyrimo metodologija

Antru etapu atlickama studenty anketiné apklausa: duomeny analizé numatoma statistiné. Tai
empirinis tyrimas, kurio duomenis galima pateikti kiekybine iSraiska, t. y. skaiciais. Tai pozityvistinis
tyrimas, nes jam svarbu aprasyti tai, kas objektyvu, realu ir kg jmanoma paaiskinti. Kiekybiniy tyrimy
paskirtis — patvirtinti esama (hipotetinj) fakta arba jj paneigti. Tiriant kiekybinj poziiirj  socialinés
tikrovés reiskinj, Siuo atveju, universitety jvaizdzio vieSaja komunikacijg, svarbu aprasyti iSoriskai
stebima reiskinj — universitety jvaizdZio vie$aja komunikacija. Siuo atveju tyréjas nori surinkti
duomenis, kuriuos galima nagrinéti statistiSkai, t. y. taikant statistinius analizés metodus (Pruskus ir
Kocai, 2014).

Studenty anketiné apklausa vykdoma pasitelkiant internetinj anketinés apklausos kiirimo jrankj. Ji
platinama socialiniuose tinkluose mokiniy grupése. Taip lengviausia ir grei€iausia pasiekti mokinius.
Anketos sudarytos 25 i§ uzdary/atviry klausimy, kuriy tematika yra panasi kaip ir eksperty interviu ir
remiantis Rauschnabelu, Barry, Bjoernu (2016), Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Vokietijos universitety
mokslininky atlikty tyrimy, kokia vieSoji universiteto jvaizdzio komunikacija lemia abituriento
pasirinkimg, klausimus.

Apklausos priemoné yra klausimynas, kurj sudaro i§ anksto suformuluoti ir aiSkia tvarka pateikti
klausimai (Gaizauskaité ir Mikéng¢, 2014).

Atlikus apklausg, duomenys redaguojami ir koduojami, t.y., suteikiamas sutartinis kodas respondenty
pateiktiems atsakymams. Atsakymy j klausimus alternatyvos susisteminamos ir klasifikuojamos.
Duomenys perkeliami j ,,Excel” programa ir analizuojami naudojant statistin] analizés metoda. Jis
pasirinktas todé¢l, kad tokiu bidu autoriui yra lengviausia iSsiaiSkinti, kiek apklaustyjy pastebi
universitetus vieSojoje erdveje, ir kokios tematikos universitety jvaizdZio komunikacijg apklaustieji
pastebi daugiausiai, ko jiems labiausiai truksta.

Apklausos tyrimo generaliné aibé — Lietuvos studentai. D¢l zmogiskyjy ir finansiniy istekliy
pasirinkta siaurinti tiriamyjy skai¢iy, naudojant netikimybinés atrankos patogyji biida. Apklausiamieji
atrinkti pagal galimybe juos pasiekti, t.y, internetu, socialiniuose tinkluose. Atsizvelgiant |
zmogiskuosius ir finansinius iSteklius, apklausiamyjy pricinamuma, tyrimo imtis — 200 studenty.
Kokybinio tyrimo metodologija

Vykdant pirmajj tyrimo etapa atlikti 3 pusiau struktiruoti ekspertiniai interviu su analizuojamy
universitety vieSosios komunikacijos direkcijomis: duomeny analiz€ numatoma tematiné kokybiné.

Pusiau struktiruotiems eksperty interviu tikslingai pasirinkti kompetentingi tiriamuosiuose
universitetuose (Vilniaus universiteto, Vilniaus Gedimino technikos universiteto, Kauno technologijy
universiteto) dirbantys vieSyjy komunikacijos direkcijy vadovai, nes jie geriausiai gali papasakoti,

kokias universiteto jvaizdzio vieSosios komunikacijos strategijas taiko ir kokiais kanalais tai daro.



Pusiau strukttruoti interviu sudaryti i§ 20 klausimy, kurie parengti atsizvelgiant i literatiiros analizés
metu iSskirtus tematinius aspektus. Numatoma interviu trukmé su vienu asmeniu — 60 min.

Interviu padeda iSsiaiskinti, kaip kuriama Lietuvoje universitety viesoji komunikacija, kokie sklaidos
kanalai pasirenkami ir dél kokiy priezaséiy. Taip pat, kaip patys komunikacijos vykdytojai vertina savo
komunikacija, kaip apskai¢iuoja pasiekiamuma.

Atlikus kokybinius ekspertinius interviu bus atlieckamas kokybinés analizés procesas:

1) verifikacija: surinkus medziagg, nustatoma nustatoma jos moksliné verté, pritikrinami interviu,
eliminuojama netinkama arba $iam tyrimui nereikalinga informacija;

2) selekcija: suskirsto duomenys i pagrindinius (svarbius) ir Salutinius (papildomus);

3) klasifikacija: duomenys klasifikuojami pagal literatiiros tyrimo metu i$skirtus pagrindinius uzsienio
universiteto jvaizdzio vieSosios komunikacijos elementus (Luque-Martinez ir Del Barrio-Garcia, 2009).
4) kategorizacija: duomenys grupuojami pagal tam tikras kategorija (Lugue-Martinez ir Del Barrio-
Garcia, 2009).

Duomeny analizés metodas pasirinktas teminé analizé, nes atlickant temine analize duomenys
koduojami ir nustatomi tipiniai modeliai (Siuo atveju, universitety ivaizdzio vieSosios komunikacijos) ir
formuluoti su tyrimo problema susijusias temas. Taip pat atliktus tokia analize gauti duomenys
tolimesniems dviem tyrimo etapams. Teminé analizé yra tarsi atspirties taskas tolimesniems tyrimo
etapams.

Kokybinio tyrimo (eksperty interviu) etika. PrieS atliekant interviu, dalyviams buvo paZadétas
konfidencialumas. Susitarta, kad interviu medZziaga nebus transkribuojama visa ir pridedama prie
magistro darbo, nes kai kurie interviu metu pasakyti strategijos elementai yra konfidenciali informacija.
De¢l Sios priezasties dalyviams buvo pazadéta 1§ interviu paimti tik tuos elementus, kurie yra sietini su
Kitais tyrimo etapais ir biitini, norint pasiekti $io darbo tikslg ir jgyvendinti uzdavinius.

Treciu etapu — medijy turinio analizé: numatoma tematiné¢ kokybiné duomeny analizé. Medijuy
turinio analizé kaip trecias tyrimo etapas pasirinkta, nes medijy (arba kitaip dokumenty) turinio analizé
dokumentuose (Siuo atveju medijose) atspindi procesus ar reiskinius (Siuo atveju, universitety jvaizdzio
vie$ajg komunikacijg).

Medijy turinio analizés privalumai yra galimybé iStirti informacija apie S§iuo metu jau
nebevykstancius jvykius, yra galimybé dokumentus tirti visg tyrimo etapui reikalinga laika.

Kadangi medijy turinio analiz¢ galima daryti ir kokybiniu, ir kiekybiniu biidu, Siuo atveju pasirinktas
kokybinis duomeny analizés buidas (Pruskus ir Kocai, 2014).
Pasitelkiant tyrimo pirmojo etapo duomenis (kokia tematika universitetai dazniausiai komunikuoja,

kokiai auditorijai ir kokiu komunikavimo per jvairius kanalus dazniu), atliekant medijy turinio analizg



daromos iSvados, kiek universitetai komunikuoja pirmojo tyrimo etapo metu iSaiskintomis tematikomis,
kokiai auditorijai ir kokiu dazniu ir kg kiekviename pasirinktame medijy kanale.

Medijy turinio analizés tyrimo imtis — analizuojamy komunikacijos kanaly (,,Facebook®,
,Instagram®, ,,Y outube®) universitety palikty jrasy kiekis ir tematika vieneriy mety laikotarpyje. Tokiu
budu bus iSsiaiSkina, kaip universitetai komunikuoja esant skirtingiems jvykiy Svietimo sferoje
kontekstams (kai prasideda stojimai j universitetus, kai jau jstojama, kai prasideda mokslo metai).
Analizuojami biitent tokie kanalai, nes universitetai deklaruoja didziausig démesj, vertina didZiausig
pasickiamuma butent ,,Facebook®, ,Instagram“ ir , Youtube“ vieSosios komunikacijos kanalams.
Analizés metu bus iSaisSkinta, kokias vieSosios komunikacijos priemones universitetai naudoja, kokiai
auditorijai skirta viesoji komunikacija, koks jos daznumas ir turinys bei pasiekiamumas.

Analizuojant bus naudojamos raktinés universitety vieSosios komunikacijos tematikos, kurios
1Saiskintos analizuojant pirmo ir antro tyrimo etapy surinktus duomenis.

Pabaigoje (jvykdzius visus tris tyrimo etapus) lyginama, kg universitetai uzsibrézia komunikuoti, kg
komunikuoja i$ tikryjy ir kokiais kanalais, ir kiek jie komunikuoja abiturienty jvardytus prioritetinius
aspektus.

Rezultatas: palyginama universitety komunikacija vieSojoje erdvéje ir susiejama su jy reitingais

vieSojoje erdvéje.

Lietuvos universitety vieSoji komunikacija

Nagrin¢jant Lietuvos universitety vieSaja komunikacija, pasirinkti trijy aukstojo mokslo jstaigy
atvejai, atsizvelgiant | Lietuvoje sudaromus auks$tyjy mokykly reitingus: Vilniaus universiteto (VU),
kuris pagal 2019 m. geguzés ménesj paskelbtus zurnalo ,,Reitingai duomenis yra populiariausias
valstybinis universitetas Lietuvoje, Kauno technologijy universiteto (KTU), kuris pagal 2019 m. geguzés
meénesj paskelbtus Zurnalo ,,Reitingai* duomenis yra antras pagal populiaruma valstybinis universitetas
Lietuvoje, ir Vilniaus Gedimino technikos universitetas (VGTU), kuris pagal 2019 m. geguzés ménesj
paskelbtus zurnalo ,,Reitingai“ duomenis yra ketvirtoje vietoje reitingy lenteléje.> Toks pasirinkimo
sprendimas priimtas todél, kad norima jvertinti universitety vieSosios komunikacijos ir universitety
reitingy ry$j. Siame tyrime paimtas reitingo lenteléje ketvirtu numeriu pazyméto Vilniaus Gedimino
technikos universiteto atvejis, nes trecioje vietoje pagal zurnalo ,,Reitingai“ duomenis yra Lietuvos
sveikatos moksly universitetas (LSMU), sitlantis tik sveikatos moksly studijy programas, todél jo

populiarumas gali biiti siejamas su $ios mokslo Sakos pasirinkimo iSaugimu. D¢l objektyviy priezasCiy

2 https://www.Irytas.lt/lietuvosdiena/aktualijos/2019/05/08/news/paskelbtas-lietuvos-universitetu-ir-mokyklu-
reitingas-nauji-kriterijai-ir-pramustas-dugnas-su-matematika-10266547/



https://www.lrytas.lt/lietuvosdiena/aktualijos/2019/05/08/news/paskelbtas-lietuvos-universitetu-ir-mokyklu-reitingas-nauji-kriterijai-ir-pramustas-dugnas-su-matematika-10266547/
https://www.lrytas.lt/lietuvosdiena/aktualijos/2019/05/08/news/paskelbtas-lietuvos-universitetu-ir-mokyklu-reitingas-nauji-kriterijai-ir-pramustas-dugnas-su-matematika-10266547/

pasirinkta nagrinéti plataus profilio ir jvairias studijy programas sitilantys, reitingy lenteléje pirmasias
vietas uzimantys universitetai.
Pasirinkta nagrinéti trijy Lietuvos valstybiniy universitety atvejai, nes noréta iSsamiau pasiaiskinti

aukstojo mokslo jstaigy vieSosios komunikacijos strategijas.

4.1.Lietuvos universitety vieSoji komunikacija ekspertu akimis

Atlikus ekspertinius interviu su universitety vieSosios komunikacijos ir rinkodaros departamenty
(direkcijy) atstovais, i§ gautos medziagos buvo iSskirtos 27 kategorijos, kurios apibudina trijy pasirinkty
Lietuvos aukstyjy mokykly vieSosios komunikacijos priemones, kanalus ir komunikaciniy zinuc¢iy turinj.

ISsiaiskinta, kad analizuojamy trijy Lietuvos valstybiniy universitety komunikacija yra strateguota:
universitetuose sudaromos vieSosios komunikacijos strategijos, remiantis universiteto vertybémis,
kryptimis ir universiteto, kaip prekinio Zenklo, pateikimu (1 lentelé¢). Nagrinéty trijy universitety vieSyjy
komunikacijy strategijos yra perzitirimos ir atnaujinamos priklausomai nuo poreikio.

Nagrin¢jamy Lietuvos universitety vieSoji komunikacija pagrista universitety vertybémis ir tikslais.
Universitetai savo komunikaciniuose kanaluose komunikuoja zinutes, kuriose pabréZia universiteto
vertybes ir uzsibréztus komunikacinius tikslus. Komunikacija universitetams yra priemon¢ komunikuoti

universiteto prekés zenklg, kuris kuriamas remiantis universiteto vertybémis (1 lentelé).

Teiginiai

,,...universitetas turi
susiplanaves savo vie$osios
komunikacijos strategija...
,....universitetas turi savo
vieSosios komunikacijos
strategijg...”

,,-..Strategija mes atnaujinome
2017 metais ir vis dar

Kategorija Subkategorija
Komunikacija — pagal
vertybémis pagrista ir pagal

poreik] atnaujinamg strategija

Universitetas komunikuoja
remdamasis strategija

Universiteto strategija
atnaujinama, sudarant j3 tam
tikram laikotarpiui

Komunikacijos strategijos
Kryptis susijusi su universiteto
tikslais ir vertybémis

vadovaujames...*
,»--.universitetas turi bendra
komunikacijos-rinkodaros
strategija, kuri yra trimeté...*

,....Komunikacinés zinutés,
kurias mes norime skleisti,
formuojamos pagal
vertybes...

»--.Komunikacijos kryptys ir
tikslai kildinami i§ universiteto




veiklos tiksly, ir prekés
zenklo, valdymo kryptys...*

1 lentelé. Universitety komunikacija strateguota ir grista universitety vidinémis vertybémis.

Pasirinkty trijy Lietuvos universitety komunikacijos zinu¢iy kryptis, dazniausiai ir turinj, nustato
centrinis universiteto komunikacijos padalinys. Pagrindiné universitety vieSoji komunikacija iSeina tik 18
universitety komunikacijos padaliniy, kurie atsakingi uz universitety vieSosios komunikacijos kanalus.
Universitety atstovai interviu metu pamini, kad kai kurie jy fakultetai taip pat turi savo komunikacijos
kanalus, tacCiau ne visose trijose auksStojo mokslo jstaigose centrinis komunikacijos padalinys duoda
komunikacijos nurodymus fakultetams dé¢l Zinuciy jy turimuose komunikacijos kanaluose. I§ trijy

universitety, vieno centrinis padalinys néra jsipareigojes kontroliuoti fakultety komunikuojamy zinuciy

turinio (2 lentelé).

Kategorija

Subkategorija

Teiginiai

Komunikacijg formuoja
centrinis padalinys

Komunikacijos kryptis ir
zinutes diktuoja centrinis

padalinys

,-..centrinis komunikacijos ir
rinkodaros padalinys nustato
bendras gaires ir kuriama
bendra kryptis ir prekeés
zenklui, ir dizainui, ir
komunikacijos zinutéms...*
»...fakultetai vykdo
komunikacija pagal
centralizuotg komunikacijos-
rinkodaros plang...*

Komunikuoja ir fakultetai, bet
pagal centring komunikacijos
strategija

»-..komunikacija vyksta per
vieSyjy rysiy direkcija, bet
kazkiek komunikacijos daro
fakultetai...

,centriné komunikacija néra
isipareigojusi kontroliuoti
fakultety veiksmy, bet
fakultetai vykdo
komunikacija...*

2 lentele. Universitety komunikacijg formuoja centrinis padalinys, o fakultetai jsitraukia pagal

galimybes.




I universitety viesaja komunikacija aktyviai jtraukiami ir déstytojai, ir studentai. Déstytojai pateikiami
kaip profesionalai, savo srities ekspertai, o studentai — kaip konsultantai, kurie gali suteikti informacijos
ne tik apie studijy programas, bet ir papildomas veiklas universitete. Déstytojai ir studentai jtraukiami j
komunikacijg ne tik skaitmeniniuose komunikacijos kanaluose. Yra suteikiama galimybé tiesioginiam
kontaktui déstytojui ir/ar studentui vykstant j mokyklas, dalyvaujant atviry dury dienose ir studijy

parodose. Taip pat universitety déstytojai pateikiami kaip ekspertai-vieSosios nuomonés formuotojai (3

lentelé).
Kategorija Subkategorija Teiginiai
Komunikacijoje dalyvauja ,»-..1 komunikacijg jtraukiame
déstytojai ekspertai ir studentai studentus, déstytojus <...>

déstytojai jtraukiami kaip
ekspertai ziniasklaidai <...>
studentai jtraukiami
komunikuoja su

I komunikacija jtraukiami moksleiviais...*
déstytojai kaip ekspertai, »-. déstytojai jtraukiami kaip
studentai, kaip pataréjai vieSos nuomongs renggjai,

dalyviai tarptautiniuose
renginiuose ar konferencijose
kaip ekspertai...*
»-..bendruomeneg |
komunikacijg jtraukiama
jvairiomis formomis,
déstytojai vaziuoja | mokyklas,
Déstytojai ir studentai vaziuoja | pritraukia studentus vykti

1 mokyklas kartu...*

»-..destytojai vaziuoja |
mokyklas, taip pritraukia
mokinius...*

»-..destytojai dalyvauja atviry
dury dienose..”

3 lentelé. Universiteto komunikacijoje dalyvauja ir déstytojai-ekspertai, ir studentai.

Trijy nagriné¢jamy universitety vieSosios komunikacijos akcentai arba kitaip skleidZiamos vertybés yra
mokslas ir inovacijos. Remiantis Siomis vertybémis yra formuojami nagrinéjamy universitety prekeés
zenklai. Universitetai deklaruoja, kad komunikuoja iSskirtinumg — mokslg. Taip pat akcentuojama
mokslin¢ veikla universitete, mokslinés veiklos ir studentams, ir déstytojams galimybés, tyrimy srities
galimybés ir pasiekimai. VGTU iSskyreé, kad komunikuoja technologin; gena, KTU — inZinerinio
universiteto jvaizdj, VU — iSskirtines moksliniy tyrimy ir kitos mokslinés veiklos galimybes. Universitetai

pazymejo, kad komunikuoja inovatyvuma, lyderyste.



Universitetai komunikuoja ir privalumus, kuriuos gali suteikti studentams. Tai — auksciausia,

tarptautinio lygio mokslag. VU pabrézia, kad jy komunikacijoje svarbus aspektas yra universiteto

komunikuojamas prestizas (4 lentelé).

Kategorija

Subkategorija

Teiginiai

Komunikacijos i$skirtinumo
akcentai yra mokslas ir
inovacijos

Komunikuoja i$skirtinuma

,,...universiteto iSskirtinumas
yra tas, kad mes esame mokslo
universitetas...*

»--» SAVO i§skirtinuma
komunikuojame...*

Komunikuoja moksling,
veikla, tyrimus, privalumus ir
studijy galimybes

»--.komunikuojami moksliniai
pasiekimai, moksliné veikla,
studijy galimybés, tyrimai.
<...> Mes pabréziame nauda
darbuotojams, pabréZziame
savo inovacijy aléja...

,,...mes savo tikslinei
auditorijai komunikuojame
naudas ir privalumus mokantis
misy universitete...

Komunikuoja inZinering
krypti, ivaizdj per technologinj
geng

»-..sakome, kad auginame
technologinj geng <...>
komunikuojame, kad esame
inzinerinis universitetas,
deriname inZinerijg ir
socialinius mokslus...*
,...universiteto transliuojamos
vertybés: techninis genas,
lyderyste ir jtaka aplinkai,
neribotos galimybeés,
partneryste...
»--.komunikuojame vertybes
misy universiteto, kad miisy
privalumai yra techninis
genas, lyderyste, jtaka
aplinkai, <...> neribotos
galimybés, partneryste...*

»-..universitetas save pateikia
kaip drasy, inovatyvy,
tarpdiscipliniSka, praktiska,
jaunatviska, provokuojancia
mokslo jstaiga...

,»-..mes norime pabrézti, kad
misy universitetas suteikia
tarptautinj, auksciausio lygio




i$silavinimg, kad mus daromi
auksciausio lygio moksliniai
tyrimai, ir kad mokytis miisy
universitete yra prestizas...*

Komunikuoja inovatyvumg ir
prestiza

4 lentele. Universitety komunikacijos akcentai yra inovacijos ir mokslas, komunikuojant per studijy
galimybes, tyrimy programas ir pan.

Universitetai, vykdydami savo vie$aja komunikacija, iSskiria ne vieng tiksling auditorija. Pirmiausia,
auditorija skirstoma j viding ir iSorin¢. Vidiné auditorija — esami studentai ir déstytojai. ISoriné¢ auditorija
— potencialiis stojantieji (moksleiviai ir kity universitety studentai, kurie galéty studijuoti aukStesniy
pakopy studijy programose), jy tévai, mokytojai, verslo atstovai, politikai. Universitetai jvardijo, kad
daugiausiai komunikacija vis tik orientuojama j potencialius stojanc¢iuosius — moksleivius (paskutiniy

klasiy mokinius) (5 lentelé).

Kategorija Subkategorija Teiginiai

I8skiriamos tikslinés vidiné ir
iSoriné auditorijos, bet
labiausiai orientuojasi i
potencialius stojan¢iuosius

Auditorijas skirsto ] viding ir
1Soring

»--.pirmiausia, savo auditorijas
skirstome ] viding ir iSoring...*
»-..musy auditorija iSoriné ir
vidiné, ji yra labai plati:
moksleiviai, jy tévai,
sprendimy priémejai,
nuomoniy lyderiai,
mokslininkai, verslininkai. Ir
placioji visuomeng,
ziniasklaida, politikai...*

ISoriné: potencialils stojantieji,
Jju tévai, mokytojai, verslo
atstovai, politikai

»-..auditorijg skirstome j viding
ir iSoring. <...> iSorine
auditorija yra moksleiviai ir jy
tévai, mokytojai, taip pat ir
kity universitety studentai,
kurie galbiit ruosiasi stoti |
magistro studijas. <...> juos
pasiekti sunkiausia...*
,»--.150rinei auditorijai
priskiriame potencialius
stojanciuosius, jy tévus,
mokytojus, verslo atstovali,
sprendimy priémeéjai —
politikai...




»--.viding auditorija yra miisy
studentai ir déstytojai,
bendruomené...*
,-..labiausiai orientuojameés j

Vidiné auditorija: studentai jaung auditorijg...*
(daugiausiai orientuojasi) ir ,,... Vidiné auditorija yra
déstytojai, bendruomené, studentai, darbuotojai ir

absolventai, kuriuos reikia
informuoti apie magistro
studijy galimybes arba net
doktoranturos...*

5 lentele. Universitety komunikacija skirta ne vienai tikslinei auditorijai, pagal kurig ir planuojami
Zinuciy tipai, prasmes.

Kalbant apie universitety vieSosios komunikacijos kanalus, universitety komunikacijos eksperty
i§skiriami skaitmeninés komunikacijos kanalai ir tiesioginé komunikacija akis ] akj, taip pat popieriné
reklama. Skaitmeniniams komunikacijos kanalams priskiriami socialiniai tinklai (,,Facebook®,
»Instagram®, , LinkedIn®, , Twitter”, ,,Youtube*), universiteto oficialus tinklalapis, taip pat ,,Tamo*,
»Mano dienynas®. VU ir KTU jvardijo, kad potencialig auditorijg pasiekia ir per TV bei radija.

Apklausty universitety komunikacijos specialisty vertinimu, didziausia skaitmeninés komunikacijos
kanalais paliec¢iamos auditorijos dalis pasiekiama feisbuke, tac¢iau VGTU komunikacijos eksperte jvardijo
augant] ,,Instagram* potencialg. Apklausty komunikacijos specialisty teigimu, universitetai per mazai
i$naudoja ,,Y outube* potenciala.

Kad pasiekty potencialius stojandiuosius — moksleivius, universitetai naudoja ,Facebook®. Sis
socialinis tinklas taip pat naudojamas stojan¢iyjy tévams ir mokytojams pasiekti. Zinutés, kurias
universitetai komunikuoja ,,Facebook®, daugiausiai susijusios su universiteto pasiekimais, renginiais,
saves realizavimo galimybémis uZsiimant jvairia veikla (sporto, meny, organizacine ar pan.), studijy
programy vieSinimu, déstytojy-eksperty pateikimui. ,,Instagram* naudojamas jau esamai universiteto
bendruomenei (daugiausiai — studentams) pasiekti, taciau teigiama, kad $io socialinio tinklo naudojimo
galimybés ple¢iamos, dalj jrady skiriant moksleiviams. Siame socialiniame tinkle siun¢iamos Zinutés i3
kasdienio universiteto gyvenimo.

Socialiniame tinkle ,, Twitter komunikuojamos trumpos, uzsienio auditorijai skirtos Zinutés apie
universiteto pasiekimus. Socialiniame tinkle ,LinkedIn* skelbiamai praneSimai apie universiteto
mokslinius pasiekimus, pasikeitimus universiteto akademiniame lygmenyje. Zinutés skirtos ir tarptautinei
bendruomenei, ir verslo, politikos atstovams.

, Youtube* naudojamas transliacijoms, vaizdo jraSams ir yra skirtas jvairiai auditorijai. Jau anksciau

minéti ,,Tamo* ir ,,Mano dienynas* orientuoti praneSimams mokytojams ir potencialiy stojanciyjy tévams.



KTU ir VU jvardyti radijo ir TV kanalai skirti placiai auditorijai, kuri tais kanalais yra pasiekiama, tac¢iau
konkretus Zinu¢iy turinys nebuvo jvardytas.

Universitety paminéta komunikacija akis j akj vyksta universitety atstovams vaziuojant | mokyklas,
studijy muges, atviry dury dienose. Tokia komunikacija neturi vienareikSmeés auditorijos, ji taikoma ir
tévy, ir mokytojy, ir mokiniy atzvilgiu. Siun¢iamos zinutés apie universiteto i§skirtinuma, lyderyste ir
kitus vertybinius kiekvieno universiteto principus.

Popierinés reklamos — plakatai, brositiros, knygelés, dazniausiai naudojamos tikslinés auditorijos

susiblirimo vietose: studijy mugése, mokyklose, autobusuose, troleibusuose, gatvése Salia mokymo jstaigy

(6 lentelé).

Kategorija

Subkategorija

Teiginiai

Daugiausiai komunikuojama
skaitmeniniuose kanaluose
(socialiniuose tinkluose)

Socialiniai tinklai pagrindiniai
kanalai

,»-..komunikacijos kanalus
renkames pagal auditorija,
kurig norim pasiekti. Aisku,
akcentas ir pagrindiniai
kanalai yra socialiniai tinklai.
<...> daugiausiai renkamés
skaitmeninius kanalus,
skaitmening reklamga. Taip pat
konsultuojame moksleivius
socialiniuose tinkluose...*

,, Twitter, ,,LinkedIn® —
verslui ir uzsienio
bendruomenei, Youtube —
naudojamas esamiems
studentams

... TWiteryje skelbiame Zinutes
tarptautingje auditorijoje,
,,LinkedIn‘ — verslui,
,,Youtube* — moksleiviams,
komunikuojame su
ziniasklaida...*

,,...alumnai, verslo atstovai —
»LinkedIn®, tarptautiné erdve
— praneSimai ,, Twitter*.
,Instagram® — kontaktas su
vidine bendruomene.

,» Youtube® -renginiy
transliacijos, skirtas
moksleiviy pritraukimui...*




Naudoja feisbuka tévams ir
mokiniams, ,,Instagram® -
mokininiams ir studentams,
,»lamo®, ,Mano dienynas‘ —
tévams, mokytojams

»-..naudojame ne vieng
komunikacijos kanalg.
Moksleivius stengiamés
pasiekti per socialinius tinklus,
feisbukq ir instagramq, tévus ir
mokytojus per feisbukg, tamo,
mano dienyng, verslas — per
,,.LinkedIn®, ,,Y outube® —
moksleiviams, kity
universitety studentai
pasiekiami per soc. tinklus,o
miusy studentai — per el laiskus
ir viding sistema...*
,»....studentai, moksleiviai
daugiausiai pasiekiami per
feisbukg, taip pat jy tévai...*

Mokytojai ir studentai
vaziuoja ] mokyklas, kuriose
tiesiogiai komunikuoja
universiteto vertybes ir
dienotvarkes

Naudoja ir ne tik
skaitmeninius kanalus: radija,
TV, studentai ir déstytojai
vaziuoja ] konferencijas,
muges

,»-..dazniausiai naudojame
komunikacijai soc tinklus, taip
pat siunc¢iame praneSimus
naujieny portalams, j spauda,
komunikuojame per radijg...*
»--.vaziuojame ir  mokyklas,
mokslines konferencijas,
atviry dury dienas...*

Mokytojai ir moksleiviai
vaziuoja j mokyklas, turédami
pristatymo programas

siuncia studentus, nes studento
ir mokinio rySys —
stipresnis...*

»-..1 mokyklas vaziuojame
aktyviai, turime tam paruosta
specialista, kuris koordinuoja
tokig i§vaziuojamaja
komunikacija, apmoko
déstytojus, mokinius ir pan...*

Perduoda Zinutes apie
universiteta, moksla, studijy
programas

»-..] mokyklas vaziuoja
déstytojai <...> jie ten skaito
truput] paskaitos, papasakoja
apie universiteta, palieka
brosiiirg. <...> Paprastai
mokyklos pacios pasako,
kokio pristatymo nori...«
»---Susitikimo metu Zinutes
perduoda déstytojai, spec.




apmokyti darbuotojai ir
studentai...*

6 lentele. Universitetai komunikuoja skaitmeniniais komunikacijos kanalais, taciau nevengia ir
tiesioginés komunikacijos per gyvq kontaktq.

Universitety Komunikacijos ir rinkodaros skyriy departamenty (direkcijy) vadovai interviu pabréze,
kad skiria démesio ir pastangy déstytojy ir/ar studenty komunikacijai su moksleiviais mokyklose bei
studijy parodose. Ir studentai, ir déstytojai vaziuoja ] mokyklas, turédami pagal mokyklos ir universiteto
poreikius paruosta aukstojo mokslo jstaigos pristatymo programa. Dazniausiai perduodamos zinutés apie
patj universiteta, jo vertybes bei siekius, taip pat mokslo pasiekimus, studijy programas (6 lentel¢).

Universitetai pabrézia kasdienés komunikacijos svarba, taciau pazymi, kad ne visais kanalais
komunikuojama kasdien. Daugiausiai zinuciy leidziama ,,Facebook®. Daug démesio skiriama vizualinei
komunikacijai. Universitety komunikacijos ekspertai tikina, kad vizualumas Siuo metu yra pagrindinis ir
daugeliu atveju Zinutés pasiekiamumo sékme lemiantis veiksnys. Vizuali medziaga turi biti parengta

kokybiskai ir apgalvotai (7 lentelé).

Kategorija Subkategorija Teiginiai

»-..daugiausiai
komunikuojame per
feisbukg...

»-..per dieng ,,Facebook*
paleidZiame maZiausiai vieng
Zinutg ir stengiamés nevirsyti
Daugiausiai komunikuoja per | keturiy jrasy, ,, Twitter™ — per
,,Facebook* savaite paleidziame dvi — tris
zinutes, priklausomai nuo
kiekio, kiek jy turime. Taip pat
,LinkedIn®, kiekis toks pat, o
»Instagram® stengiamés
paleisti du — tris jrasus per
Kasdien¢ komunikacija per savaite..~

,,Facebook*

,....Feisbuke leidziame kasdien
maziausiai po vieng zinute, o
jei turime daugiau, tai pagal
poreikj. ,,Instagram*
stengiamés turéti bent SeSias
story per ménesj, deSimt
nuotrauky per ménesj.
Zinoma, dar yra Ziniasklaida,
kuriai per ménesj siunc¢iame
tris — keturis praneSimus
spaudai. <..> naujieny




tinklalapyje sunku pasakyti,
kiek naujieny, <...> apie 50
per ménesj. <...> skaiciai gali
keistis pikiniais ménesiais,
kurie yra vasaris, kovas,
Zinutes leidZia kasdien balandis, geguzé, birzelis...*
»-..Pas mus naujienos
socialiniuose tinkluose ir
portaluose kei¢iamos kasdien,
0 kiekis priklauso nuo srauto
naujieny, o TV radijuje
stengiamés biiti iSgirsti bent
kartg per savaite...”

»---pas mus socialinéje
medijoje dominuoja vizuali
medziaga, ziniasklaidoje —

tekstas...*
Soc. tinkluose dominuoja ,»-..Stengiameés socialiniuose
vizuali medziaga tinkluose kelti kuo daugiau

nuotrauky, ir filmuotos vaizdo
medziagos, nors jai reikia
daugiau iStekliy, todél jos biina
Komunikacija paremta reéiau...”

vizualine medZiaga

»--pslnStagram®, aisku, teksty
minimaliai, daugiausiai
nuotraukos, Twitter — trumpos
Zinutés apie moksla.

Tekstg visada papildo vizuali | ,,LinkedIn* kaip ir FB,
medZziaga pranesSimai apie mokslo
pasiekimus su nuotraukomis
<.>..“

»-..Dominuoja ir raSyting, ir
vizualiné informacija,
priklausomai nuo kanalo,
kuriame komunikuosime...“

7 lentele. Universitetai kasdien komunikuoja pagrindiniame savo komunikacijos kanale — feisbuke,
kuriame dominuoja vizuali informacijq, kurig papildo tekstas.

Universitetai kaip vieng i§ skaitmeninés komunikacijos kanaly naudoja ir savo internetinius portalus,
kuriuose skelbia ir stojantiesiems, ir esamai universiteto bendruomenei svarbig informacija. Universitety
komunikacijos ekspertai interviu jvardijo, kad daug démesio yra skiriama universiteto internetinio
puslapio navigacijai. Kasmet perzilirimas jos patogumas vartotojui, atlieckami atnaujinimo darbai.

Akcentuojama mobile svetainés versija (8 lentelé).



Kategorija Subkategorija Teiginiai

,-..reikia atsinaujinti mobiliojo
Puslapj svarbu pritaikyti telefono puslapio variantg, nes
mobiliajai versijai ten valdymas néra patogus...
,-..navigacija patogi,
pritaikéme mobile versijg ir
matome, kad padaréme labai

Kreipia démes;j ir | internetinio gerai, nes 50 — 60 proc.
puslapio patoguma, ir lankytojy i puslapj ateina
akcentuoja mobile versija ateina per mobile versija...*

,-..kalbant apie puslapio
navigacijg, tobulintiny viety
Puslapio navigacijos yra, vartotojo kelias turi biiti
patogumas labai svarbus trumpesnis,,,"

»-..navigacija mums tikrai
labai svarbi, ji patogi, bet gali
buti tobulintina...*

8 lentelé. Universitetai aktyviai persikéle j mobile platformgq, tobulindami savo komunikacijg.

Universitetai komunikacijos per skaitmeninius kanalus s¢km¢ matuoja pasitelkdami skaitmeninius
irankius. Taciau teigiama, kad pasakyti, kuri komunikacijos priemoné yra efektyvi, kokia ne, universitetai
negali. Universitetai akcentuoja, kad svarbiausia yra visy komunikacijos priemoniy kompleksas (9

lentelé).

Kategorija Subkategorija Teiginiai

»-.. ar komunikacija buvo
efektyvi, universitetas bando
numanyti matuodamas
komunikacijos efektyvumo
rodiklius, jtakos daliy
rodiklius su pagr.
konkurentais...*

»--- L yrimy apie zinomuma
neperkame, tai pasakyti labai
sunku, bet tikriname pagal soc.
tinklus (nusistatome tiksla,

Tyrimy nedaro, sékme pvz, paauginti auditorija, ir
matuoja pagal soc. medijy zilirime, ar pavyko) <...>
jrankius ir mediaskopag Turime mediaskopa...”

»-..Matuojame s¢kmg keliais
rodikliais: pasiekta auditorija,
svertinis palankumas...*
,.-..Svarbiausias sékmeés
matavimo rodiklis priklauso
nuo zinutés tipo. Jeigu tai




Komunikacijos s¢kme¢ matuoja filmuota medziaga, svarbu
pagal skaitmeninius jrankius perzitros, soc medijose —
sekéjy skaiCius. <...> Mes taip
sakome: jeigu jtraukimas 5
proc., sakome, kad jau yra
sékmé. <...> 1§ ,,Facebook*
gauname 3 proc. <...>
Rezultatus jvertina kas ménesj,
bet matome jau, kad sunkiau
pasiekti auditorijg FB,

,» Youtube® pagal
prenumeratas. <...> , Twitter*
nematuojame visai...*

,»...50cC. tinklai leidzia matuoti
matomuma, pasisekimg ir
keisti post‘g, jei matome, kad
nepasiekia auditorijos. <...>
Svarbiausia mums jtraukimas,
patinka mygtukas nesvarbu,
instagrame svarbu

grotazyme...*

yeeee o> S€kmé ar nesékmé
vertiname pagal matomuma
viesojoje erdvéje, nuomoneés
formavima, vieSy diskusijy
Inicijavimag...*

,....Rinkodara susideda i
jvairiy elementy. Vieni jy
veikia, kiti ne. Galima
pasakyti, kad neveikia
Svarbu islaikyti balansg ir skaitmeniné reklama, nes
svarbu kompleksas matomas tiesioginis rysys i$
Sios priemonés, bet iS tiesy
reikia komplekso...*
,...ounku iSmatuoti, kas
veikia, o kas ne, nes yra daug
veiksniy...*

»--.D1dZ1ausig graza iSmatuoti
yra labai sunku. NeaiSku, kas
ja duoda...*

9 lentele. Universitetai matuoja sékme jiems suteiktais skaitmeniniais jrankiais, taciau iSsamesni
tyrimy nedaro.

Tyrime dalyvavusieji trys Lietuvos valstybiniai universitetai su tiksline auditorija komunikuoja

jvairiais kanalais ir biidais, taciau n¢ vienas i§ jy nedaro tyrimy, kuri jy taikyta vieSosios komunikacijos



priemoné yra paveikiausia. Komunikacijos ekspertai tikina, kad svarbu yra visas rinkodaros priemoniy
kompleksas.

Taciau, atsizvelgdami ] nereprezentatyvias esamy studenty apklausas, universitety komunikacijos
ekspertai interviu jvardija, kad labiausiai paveikus gali biti tiesioginis bendravimas ir komunikacija 18
ltpy j lupas. Kitaip — tiesioginiai atsiliepimai studenty, déstytojy, kurie yra susidiire su vienu ar kitu
universitetu (10 lentelé).

Kategorija Subkategorija Teiginiai

manome, kad tiesioginis
bendravimas yra
efektyviausias. Atsiliepimy
Tiesioginis bendravimas yra jtakos iSmatuoti neiseis, taciau
labiausiai paveikus manoma, kad ji
efektyviausia...

»--- L1k per asmeninj kontakta
studentai susikalba, stoti ar ne

Tiesioging komunikacijg (i$ ir pan, tode¢l efektyviausia
lupy j lupas) laiko komunikacija i$ ltipy i lupas...*
efektyviausia, taciau jg lemia

universiteto jvaizdis, kuriamas »--.Efektyviausia priemone
rinkodaros priemoniy rinkodaros ir komunikacijos

priemoniy derinimas...*
»-..Atsiliepimy jtaka —

Svarbu visas rinkodaros didziausia. Tod¢l labai svarbu
priemoniy kompleksas investuoti ] pasitenkinimg
studijy kokybe, aplinka,
bendrabucius ir pan.
Komunikacija ir rinkodara yra
jrankiai tam...*

10 lenteleé. Universitetai veiksmingiausia laiko komunikacijq is liipy j liipas, taciau jq taip suformuoja
jvaizdzio komunikacija.

Interviu pabaigoje universitety komunikacijos ekspertai buvo papraSyti jvardyti, jy manymu,
universitety komunikacijos trilkumus. Vienbalsiai jvardyta, kad universitety vieSojoje komunikacijoje
mazai vizualinés informacijos (nuotraukos, filmuota vaizdo medZziaga). Taip pat pabrézta, kad
universitetams vis dar triksta supratimo, jog rinkodara prasideda nuo pirmo Zingsnio universitete, t.y.,
kad nuomong¢ formuoja visas universiteto personalas, pradedant apsauga, baigiant rektoriumi, universiteto

vizualine aplinka, erdvémis.



Taip pat kaip viena pagrindiniy problemy jvardyta klaidinanti universitety komunikacija. Teigiama,

kad universitetai komunikuoja tai, ko 1S tiesy negali pasitilyti. Komunikacija ne visada atitinka realybe,

todél kuriant universiteto jvaizdj ne visada atsizvelgiama j realias universiteto galimybes pasitlyti tai, kas

yra komunikuojama (11 lentelé).

Kategorija

Subkategorija

Teiginiai

Komunikacija ir realybe
atitinkantis jvaizdis svarbiis
kiekvienoje universiteto
grandyje

Universitetai komunikuoja tai,
ko i$ tiesy néra

»-..Pagrindiné universitety
problema yra ta, kad
universitetai mirsta. Kartais
metami dideli istekliai
komunikacijai, taciau
institucija nedemonstruoja
rezultaty, nors tai jy tiesioginé
funkcija — mokslas ir
studijos...”

,....Problema, kad rinkodara
suprantama kaip paslaugy ar
produkty pristatymas, bet ji
prasideda nuo momento, kai
ateina mokinys j universiteta,
su juo pasisveikina apsaugos
darbuotojas. Tai ne tik
praneSimai spaudai ir post‘ai
feisbuke...”

Truksta supratimo, kad
rinkodara prasideda nuo
universiteto bendruomenés ir
pan.

»---Sunku jvardyti vieng
problema. <...> Problemos yra
informacinis triukSmas,
nesvari konkurenciné kova,
manipuliavimas informacija ir
reitingais...*

»--.Norime daryti daugiau
filmuotos medZziagos turinio,
»Instagram® — daugiau Zinuciy
1§ studenty kasdienio
gyvenimo, komunikuoti
praktinius patarimus ir
studentams, ir mokiniams..."

11 lentelé. Universitety komunikacija ir jvaizdzios formavimas labai svarbu, taciau tai turi atitikti

realybe.

Taigi, interviu su trimis pirmaisiais reitingy lentel¢je esanciais universitetais metu iSsiaiSkinta, kad Sie

universitetai turi savo vieSosios komunikacijos ir rinkodaros strategijas, kurios yra perzitirimos ir



atnaujinamos pagal universiteto vertybiy, tiksly ir translivojamy zinuciy tikslinéms auditorijoms
pasikeitimus.

Taip pat iSsiaiskinta, pagrindiné universitety vieSosios komunikacijos priemon¢ yra komunikavimas
(zinutés siuntimas) per skaitmeninius kanalus. Tikslinéms auditorijoms, kuriy galima i$skirti net 5 (esami
universitety studentai ir déstytojai; verslo atstovai ir politikai; tarptautiné akademiné bendruomeng;
moksleiviai; moksleiviy tévai ir mokytojai) pasiekti daugiausiai naudojami skaitmeniniai kanalai —
socialiniai tinklai, interneto tinklalapiai, Zziniasklaidos portalai. DidZziausia auditorija pasiekiama
,Facebook* socialiniame tinkle, tacCiau vis daugiau persikeliama ] ,,Instagram‘ platformg. Taip pat
planuojama daugiau turinio galinti ,,Youtube* kanale. PabréZztina, kad, kaip teigia universitetai, pavasarj
suintensyvé¢ja komunikacija, nukreipta i moksleivius — pagrinding tiksling universitety vieSosios
komunikacijos auditorija.

Be skaitmeniniy komunikacijos kanaly universitetai Zinutes tikslinei auditorijai (moksleiviams) siuncia
tiesiogiai su ja bendraudami — vaziuodami j mokyklas bei dalyvaudami studijy mugése. Ir, nors tyrimy,
koks komunikacijos buidas yra paveikiausias (tiesioginis bendravimas ar komunikacija skaitmeniniais
kanalais) universitetai nedaro, aukstojo mokslo jstaigos remiasi nereprezentatyviy apklausy duomenimis
ir iSskiria komunikacijg 1§ lupy i lupas (komunikacija i§ patirties, atsiliepimai buvusiy studenty arba
déstytojy). Universitety nuomone, daugiausiai rezultato daro tokia komunikacija, ja veikia ir vieSoji

universitety komunikacija, ir asmening patirtis.

4.2. Lietuvos universitety komunikacija i§ tikslinés auditorijos perspektyvos

Norint iSsiaisSkinti, kokiag tyrime dalyvavusiy universitety (VU, KTU, VGTU) vie$aja komunikacija
mato viena i$ tiksliniy jy auditorijy — studentai, buvo internete buvo paskelbta apklausa.

Kaip matyti i§ apklausos rezultaty (1 pav.), aktyviausiai apklausoje dalyvavo VU studentai (61,1 proc.).
23,2 proc. apklausoje dalyvavusiyjy buvo VGTU studentai, 8,9 proc. dalyvavusiyjy buvo i$ kity Lietuvos
universitety (MRU, PanevéZio kolegija), 1,8 proc. — VDU (Vytauto DidZiojo universitetas). Tarp apklausa
pildziusiyjy nebuvo né¢ vieno KTU studento. Taigi, galima teigti, kad $io universiteto studenty pasiekti

nepavyko.
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1 pav. Apklausoje dalyvavusiy universitety respondenty pasiskirstymas.

Daugiausiai respondenty pastabéjo (2 pav.), kad dazniausiai socialiniuose tinkluose mato VU (45,6
proc.). 26, 7 proc. respondenty pazymeéjo, kad daugiausiai soc. tinkluose mato VGTU, 15,6 proc. — KTU,
7,8 proc. — VDU, 4,4 proc. — MRU.
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2 pav. Universitety matomumas socialiniuose tinkluose.
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Daugiau nei pusé respondenty teigé (3 pav.), kad daugiausiai (52,7 proc.) ziniy portaluose ir kituose
internetiniuose puslapiuose mato VU. Daugiausiai VGTU pastebi 18,7 proc. respondenty, tiek pat (18,7
proc.) daugiausiai pastebi KTU, 6,6 proc. tikina, kad daugiausiai pastebi VDU, o 3,3 proc. pazyméjo
atsakymo variantg ,,Kitas* ir prid¢jo, kad pastebi ISM ir MRU vardus Ziniy portaluose ir kituose

internetiniuose puslapiuose.
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3 pav. Universitety matomumas Ziniy portaluose.

Lauko reklamoje respondentai daugiausiai mato VU (52,1 proc.) (4 pav.). VGTU mato 23,9 proc.
respondenty, KTU — 14,1 proc. respondenty, VDU — 5,6 proc. 4,2 proc. universitety lauko reklamy
nepastebi arba neatkreipia démesio.
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4 pav. Universitety matomumas lauko reklamose.

I klausima, kokj universiteta dazniausiai matote televizijoje, daugiausiai respondenty min¢jo VU (44,3
proc.) (5 pav.). 18,6 proc. i§skyré KTU, 11,4 proc. — VGTU, 4,3 proc. paminéjo VDU ir net 21,4 proc.
pasirinko atsakymo variantg ,,Kitas“, argumentuodami, kad neturi televizoriaus, jo neziliri arba nemato

jokio universiteto televizijoje.
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5 pav. Universitety matomumas televizijoje.

Respondenty buvo pasiteirauta, kokiy universitety reklamg jie pastebi influenceriy komunikacijoje (6
pav). Didzioji dalis apklaustyjy tikino, kad visai nepastebi universitety influenceriy komunikacijoje arba
ju neseka, arba pastebi MRU ir SMK (Socialiniy moksly kolegija) — 43,8 proc. (atsakymo variantas
»Kitas®). Po 25 proc. respondenty paminéjo VU ir VGTU, ir po 3,1 proc. pasteb¢jo, kad dazniausiai
pastebi KTU ir VDU.
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6 pav. Universitety matomumas influenceriy Zinutése.
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Atliekant apklausa, buvo labai svarbu i$siaiSkinti, kur pirmiausia pastebimos zinias apie universiteta,
reklama ar universitety skelbiamas turinys, siekiant nustatyti, ar universitetai, vykdydami savo viesaja
komunikacija, orientuojasi | teisingus kanalus. 69,6 proc. respondenty patikino, kad pirmiausia naujienas
pastebi socialiniuose tinkluose (7 pav.). 19,6 proc. patikino, kad pirmiausia Zinias pamato Ziniy portaluose
ar internetiniuose puslapiuose, 7,1 proc. — lauko reklamose, 3,6 proc. — isgirsta per radija, ir né vienas

respondentas nepamingjo, kad zinias pamato per televizija.
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7 pav. Kanalai, kuriuose universitetai labiausiai pastebimi.

Norint iSsiaiSkinti tikslinés universitety vieSosios komunikacijos auditorijos pasteb¢jimus, kuo
i§skirtiné¢ jiems kiekvieno universiteto komunikacija, tai pasakyti buvo paprasSyta apklausoje
dalyvavusiyjy respondenty. Jy atsakymai taip pat padés jvertinti, ar pastebimi tie akcentai, kuriuos interviu
jvardijo universitetai (mokslas, lyderysté, bendruomeniskumas, tarptautinés galimybés ir t.t.)

Kalbant apie VGTU, apibendrinant respondentai jvardijo, kad pastebi, jog komunikuojamas
profesionalumas, technikos mokslai. Taip pat teigta, kad universitetas ,,manipuliuoja reitingais ir visuomet
kartoja tg patj fakta, kad yra tarp 5 proc. geriausiy®. Respondentai pastebi daug interaktyviy zinuciy, video
filmuky, zinutes apie studenty veiklas, mélyna spalva, technologijy svarba, daug straipsniy apie
bendradarbiavimg su uzsienio valstybiy universitetais, apie inovacijas ir inZinerija, naujuma, studenty
pasiekimus, akcentuojamos patrauklios studijy programos, komunikuojama apie universiteto
bendruomeng. ISskiriama, kad VGTU patraukliai pateikia informacija, komunikuoja apie mokslininky ir
studenty pasiekimus, mokslo pritaikyma darbinéje veikloje, daug informacijos apie inzinerinius projektus,
kuriuos VGTU vykdo su jvairiais partneriais. Taip pat pazymima, kad VGTU komunikacija i$siskiria
kiirybiSkumu, neapribotu standarty, turimas i8skirtinis braizas. Universitetas teikia daug informacijos apie
atskiry fakultety veiklg, publikuojami eksperty komentarai, susij¢ su inzinerija, ekonomika, aviacija,
komunikacija. Isskiriama informacija apie kviestinius svecius ir vieSas paskaitas socialiniuose tinkluose.
Pateikiama komunikacija susijusi su jaunatviskumu, kiiryba, technologijomis ir inovacijomis bei siekia
sukurti Siuolaikisko universiteto jvaizdj.

Tarp respondenty atsakymy ne karta buvo paminéta, kad VGTU komunikacijos i$skirtinumo jie
nepastebi, negali pasakyti, kg komunikuoja §is universitetas. Taciau Cia pat respondentas iSskyré, kad jam
labiausiai jsiminé VGTU reklama troleibusuose. Biita ir kritikos: iSskirta nepadoriy kazkada vykusiy

krikStyny komunikacija, paminéta, kad komunikacija néra estetiska.



Kalbant apie VU vieSosios komunikacijos i$skirtinumus, respondentai pazymi, kad VU vieSoji
komunikacija siuncia zinutes apie profesionaluma, patirtj, kokybe, pristatomos politologinés, istorinés
apzvalgos, skelbiama informacija apie stipendijas, paramg studentams, sukurtas nuotaikingas reklaminis
filmukas apie universiteta, akcentuojamas universiteto amzius ir reitingai Lietuvoje bei pasaulyje,
kalbama apie prestizinj i$silavinima, kuris suteikia daug galimybiy. Respondentai pastebi, kad VU
pristatomas kaip vienas geriausiy universitety. ISkeliama studijy kokybé, pristatomi alumnai, pabréziama,
kad universitetas inovatyvus.

Kalbédami apie VU vieSosios komunikacijos iSskirtinumg, respondentai (kitaip nei kalbant apie
VGTU) daznai minéjo patj universiteto prekés zenklo dizaing ir universiteto pasirinktas saves
reprezentavimo spalvas. Respondentai pabrézé¢, kad VU malonus reklamos dizainas, puikios
vizualizacijos, gerai vertina ir labai daznai universiteto komunikacijoje pastebi pasirinktg vy$ning spalva,
zvaigzdziy tematika, VU 440 reklamine kampanija, kuri ,,buvo nerealiai gerai vizualiai pateikta.*

Taip pat pastebimos kiirybiskos iliustracijos, aiskus, jtraukiantis tekstas, koncentruota medziaga,
eksperty interviu televizijoje, ypa¢ LRT, daug informacijos apie vieSus renginius, kursus seminarus,
garsiy Zzmoniy, baigusiy VU, komunikacija, pastebima, kad visuomet perduoda panasi zinuté, susijusi su
mokslo tradicija ir patirtimi.

Respondentai pamini ir kritikos, pavyzdziui: VU perdétai transliuoja bendruomeniskumg, VU
komunikacija néra iSskirting, retai pastebimi mokslininky interviu, akcentuojama, kad VU susiduria su
skandalais vie$ojoje erdvéje. Taciau Vvis tik respondentai teigiamai vertina VU kuriamus filmukus.

Apklausoje respondenty paprasSyta jvertinti ir KTU vieSosios komunikacijos i$skirtinuma. Atsakiusieji
jvardijo, kad labiausiai pastebi, jog KTU komunikuoja iSradimus, robotika, technologinius mokslus,
studijas. Taip pat pastebéta, kad universitetas kalba apie moteris, kurios daro karjerg technologijy srityje.
ISskiriama, kad universitetas daug kalba apie inovacijas, tiksliuosius mokslus, akcentuoja jy reikSme ir
svarba, dirbtinio intelekto studijy programos galimybes. Pastebéta, kad universitetas dalinasi daug
straipsniy apie studenty iSvykas i uzsienj, bendradarbiavima su tarptautinémis organizacijomis, tokiomis
kaip NASA. Respondentai pastebi, kad KTU skelbia, jog ruoSia specialistus, kuriy $iuo metu labiausiai
reikia.

Nepamirsta paminéti ir dizaino. Respondenty teigimu, vienas i$skirtiniy KTU bruozy yra jo prekinio
zenklo dizainas. Taip pat pastebimos kokybiSkos iliustracijos ir aiSkus, tikslus tekstas komunikacijos
kanaluose. Taciau, respondenty teigimu, KTU retai matomas televizijoje, nors akcentuoja, kad yra
tiksliyjy moksly universitetas, komunikuoja studentams patrauklig studijy aplinka, inovacijas ir projektus,
kurie ne tik akademiskai jdomdis, bet ir inovatyviis, Siuolaikiski, praktiski.

Vis tik didzioji dauguma respondenty i§skyre, kad nezino, nematé KTU vieSosios komunikacijos arba

negali pasakyti jos bruozy, i$skirtinumy.



Apklausa noréta issiaiskinti ir studenty pastebéjimus, kokiag universitety komunikacijg — vizualig ar
raSyting — jie labiausiai mato soc. tinkluose (8 pav.). 78,6 proc. respondenty tikino, kad daugiausiai j akis
klitva vizualiné informacija (paveiksliukai, video, nuotraukos ir pan.). Like 21,4 proc. teige, kad

labiausiai pastebi rasyting (tekstai, reklamos, interviu ir pan.) informacijg.
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8 pav. Komunikacija, kuri yra labiausiai pastebima socialiniuose tinkluose.

Vykdant viesaja universitety komunikacija skaitmeniniuose komunikacijos kanaluose, svarbu zinoti,
kokius socialinius tinklus naudoja tiksliné komunikacijos auditorija. Tod¢l apklausoje respondenty buvo
pasiteirauta, kokias socialines medijas jie daugiausiai naudoja (9 pav). Daugiausiai respondenty (38,1
proc.) teigé naudojantys ,,Facebook®. Siek tiek maZiau — 29,5 proc. teigé turintys ,,Instagram® paskyra.
26,6 proc. naudoja ir ,,Youtube®, 4,3 proc. turi ,,LinkedIn* paskyrg ir tik 1,4 proc. respondenty naudoja
Twitter. Kity soc. medijy respondentai nei§skyré. Reikia pabrézti, kad Siame klausime respondentai galéjo
rinktis daugiau nei vieng atsakymo varianta, todél tikétina, kad vienas respondentas naudoja daugiau nei
vieng soc. tinklg. Taciau tai taip pat leidzia suprasti, kad i§ visy naudojamy soc. medijy, daugiausiai

populiarumo turi ,,Facebook®.
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9 pav. Socialiniy tinkly reitingas, kuriuos naudoja respondentai.

Taip pat apklausoje respondenty pasiteirauta, kuriuose soc. tinkluose jie iesko informacijos apie savo
universitetg. Daugiausiai atsakiusiyjy teigé narSantys ,,Facebook® (59 proc.). 17,9 proc. informacijos apie
universitetg iesko ,,Instagram*. 3,8 proc. renkasi ,,Youtube* ir 2,6 proc. — ,,LinkedIn®. Tac¢iau 16,7 proc.
respondenty teigé informacijos apie universitetg ieSkantys ne socialiniuose tinkluose, o universitety
internetinése svetainése, per ,,Google® ir zurnale ,,Kur stoti®.

Be to, apklaustyjy pasiteirauta, kokiuose Ziniasklaidos kanaluose universitetai turéty daugiausiai
reklamuotis (10 pav.). Daugiausiai atsakiusiyjy (33,9 proc.) tikino, kad universitetams labiausiai
reklamuotis reikéty ,,Facebook®™ soc. tinkle. 23,6 proc. respondenty nuomone, daugiausiai matomi
universitetai turéty biiti ,,Instagram® kanale, 22 proc. — Ziniy portaluose, 15 proc. — ,,Youtube®, 2,4 proc.
pasirinko ,,Snapchat® socialing medija, po 0,8 proc. respondenty rinkosi ,, Twitter* ir ,,TikTok* socialines
medijas. Jdomu tai, kad 1,6 proc. apklaustyjy nuomone, universitetams reikéty daugiausiai reklamuotis

visai ne skaitmeniniuose komunikacijos kanaluose, o mokykly laikras¢iuose, mokykly skelbimy lentose.
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pav. Respondenty jzZvalgos apie papildomus universitety komunikacijos kanalus.

Siekiant iSsiaiSkinti, kokios informacijos tikslinei auditorijai apie universitetus reikia, apklausoje
respondenty pasiteirauta, kokios zinutés apie universitetus juos domina (11 pav.). 20,6 proc. atsakiusiyjy
tikino, kad labiausiai juos domina informacija apie renginius ir atviras paskaitas universitetuose. 16,6
proc. — informacija apie specialybés/studijy programos perspektyvas, 14, 8 proc. — naujienos apie studijy
programy vykdyma, praktikas, studentiska gyvenima, 13,5 proc. — absolventy pasiekimai, 12,6 proc. —
zinios apie mokslinius pasiekimus, tiek pat (12,6 proc.) — Zinios apie studijas, 9 proc. — zinomy zmoniy
atsiliepimai apie programa ir universiteta. Maziau nei vienas procentas respondenty pasirinko atsakymo
variantg ,,Kitas® ir jrase, kad juos dominty informacija apie tarptautines galimybes.
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11 pav. Respondentus dominanti informacija apie universitetus.



Analizuojant universitety vieSosios komunikacijos paveikumag ir efektyvuma, svarbu zinoti priezastis,
kodél studentai savo aukStajam iSsilavinimui jgyti renkasi vieng ar kitg universiteta. Todé¢l respondenty
pasiteirauta, kas 1émé jy apsisprendimg pasirinkti universitetg, kuriame jie mokosi/mokési/mokysis? Buvo
vardijamos labai jvairios priezastys, tarp jy (kurios svarbios toliau tesiant tyrimg apie universitety viesaja
komunikacijg) Sios: paruo$iami geriausi specialistai; pasirinktas universitetas Salyje laikomas geriausiu ir
yra labai vertinamas visuomene¢je, prestizas; gera studijy kokybé ir profesionalumas; viesas pasitikéjimas
universitetu; kokybiskos studijy programos ir jy pateikimas ir turinys.

Respondentai daznai iSskyr¢ ir tai, kad jy pasirinktas universitetas vienintelis Lietuvoje galéjo pasitlyti
jiems norimg studijy programg. Taip pat teigiama, kad visuomet noréta stoti biitent | §j universiteta,
minima, kad lemiamg sprendimg padéjo priimti tévy ir mokytojy nuomoné. Be to, sprendimas
neatsiejamas ne tik nuo vieSosios nuomoneés, bet ir asmeniniy rekomendacijy, asmeninis kvietimas
studijuoti pasirinktame universitete. Minimos tokios priezastys kaip studijy dalyko pasiiilymas angly
kalba, universitetas arti gyvenamosios vietos, lankstus paskaity grafikas, egzaminy tvarkaras¢iai.

Cia pat labai svarbu iSskirti klausima, kiek respondento sprendima lémé tévy, mokytojy
rekomendacijos ir nuomoné apie pasirinktg universitetg (12 pav.). Apklaustieji paprasyti nuo 1 iki 7 baly
ivertinti, kiek jtakos jy sprendimui turéjo tévai ir mokytojai. Rezultatas — silpnai: 2, 8 balo i§ 7.
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12 pav. Respondenty apsisprendimgq dél universiteto leme veiksniai.

Apklaustyjy nuo 1 iki 7 baly paprasyta jvertinti, kiek jy apsisprendima apie universiteta 1émé jo jvaizdis
vieSojoje erdvéje (13 pav.). Rezultatas — 4,71 balo 1§ 7 ir tai reiskia, kad universiteto jvaizdis vieSojoje
erdvéje iSties lemia tikslinés auditorijos pasirinkimg. Galima teigti, kad universiteto jvaizdis lemia

daugiau nei tévy, mokytojy nuomoné apie universiteta.



25%

25%

20% 19.6%

16.1%
15%
12.5%
10.7% 10.7%
10%
54%
) -
0%
2 3 4 5 [}

1 - Silpnai

7 - Labai

13 pav. Universiteto jvaizdzio vaidmuo viesojoje erdvéje renkantis aukstojo mokslo jstaigq.

Nagrin¢jant skaitmeniniy vieSosios komunikacijos kanaly jtaka tikslinés auditorijos pasirinkimui,
nereikia pamirsti universitety oficialiy tinklapiy. Todél respondenty pasiteirauta, ar jie naudoja
universiteto tinklalapj, ir jei naudoja, kokiu tikslu. 11 proc. respondenty atsaké, kad nesinaudoja
universitety puslapiais. Tie, kurie naudojasi, nurod¢ Sias priezastis: gauti informacijai apie tvarkarascius,
renginius, studijy programas, stipendijas, universiteto veiklg, mokslinius Saltinius, sitilomas praktikas,
kalby mokymosi galimybes, pagalbg studentams, popaskaiting veiklag universitete, déstytojus ir
universiteto mokslinius pasiekimus.

Paklausti, ar patogus jiems universiteto tinklalapio valdymas, daugiausiai respondenty teige, kad
nesusiduria su problemomis naudojant universitety tinklalapius (89 proc.) Tie, kuriems universitety
tinklalapiy valdymas néra patogus, jvardijo, jog juos erzina informaciniy teksty perteklius, per kurj sunku
rasti jiems reikiamg informacija apie studijas. Taip pat respondentai jvardijo, kad sunku rasti informacija
apie bendrabuéiy gavima, kainas, naudojima, stipendijas, o ypa¢ — reikiamus kontaktus.

Vienas i§ paskutiniy klausimy respondentams buvo, kas svarbiausia universitety vieSojoje
komunikacijoje. Apklaustieji paminéjo daug bruozy, pavyzdziui: jaunatviSkumas, patrauklumas, studenty
atsiliepimai, naujieny pateikimas apie universiteta, Siuolaikiska ir patraukli komunikacija, informacija
apie universiteto vietg reitingy lentelése, patogiai pateikiama, unikali ir jddomi informacija, sgZiningumas,
aiSkumas ir tikslumas bei vizualizacija praneSimuose, tinkamo komunikacijos kanalo pasirinkimas,
kuriamas universiteto jvaizdis, etiSkas elgesys su kitomis auksStojo mokslo jstaigomis vieSojoje erdvéje,
patrauklus logotipo, viso prekés zenklo dizainas, savo pasiekimy pabrézimas (moksliniai pasiekimai
tyrimy srityje), démesys studentui ir biisimam studentui, ypa¢ kai jis kreipiasi pagalbos, vertybiy
komunikacija, filmuota vaizdo medZiaga.

Taip pat respondenty paprasyta pateikti rekomendacijas, kaip dar gerinti universitety vieSaja

komunikacijg. Daugiausiai universitetams rekomenduojama aiskiai, trumpai ir vizualizuotai pateikti



informacijg apie universitetg ir jame vykdomas studijy programas. Sitiloma pateikti pavyzdziy, kur dirba
kiekvieng studijy programa baige absolventai, gerinti paskaity, studijy kokybe ir pritraukti daugiau
SiuolaikiSky déstytojy, kurti interaktyvius studijy aprasSymus, organizuoti susitikimus su studijy programy
vadovais ir studentais, mokiniais, kad biity atsakyta j riipimus klausimus ir i§sakytos pastabos dél studijy
programy, daugiau lankytis mokyklose, viesinti galimybes moksliniy tyrimy srityje, konkreciai aprasyti
studijy programy turinius, maksimaliai iSnaudoti bendravimo su moksleiviais galimybes, daugiau
inovatyvaus poziiirio  moksla, studijas ir maziau komunikuoti buvusius pasiekimus, istorijg. Minima, kad
reikéty pristatyti ir profesijas, kurias jgauna studentai, baige universitety studijy programas, daugiau
dalintis absolventy s¢kmés istorijomis.

Taigi, apklausa parodé, kad universitety tiksliné auditorija daugiausiai universitety viesaja
komunikacija pastebi ,,Facebook* socialiniame tinkle. Ji rekomenduoja, kad dalinimasis informacija ir
toliau daugiausiai vykty Siame socialiniame tinkle, taciau taip pat siiloma didinti informacijos kiekj
»HInstagram® ir ,,Y outube* platformose, kuriose auga potenciali tiksliné auditorija. Respondentai vardijo,
kad labiausiai pastebi vizualing informacija, sitilo didinti jos kiekius.

Pagal respondenty atsakymus, galima teigti, kad daZniausiai socialiniuose tinkluose matomas
universitetas yra VU. Sis universitetas daZniausiai matomas ir Ziniy portaluose, televizijoje, lauko
reklamose.

Kalbant apie VU vieSaja komunikacijg, respondentai labiausiai pastebi universiteto prekés Zenklo
dizaing, i$skiria, kad universitetas komunikuoja aukStus mokslo pasiekimus, senas, ilgalaikes tradicijas,
prestiZa, patikimuma ir pozicionuoja save kaip pirma universitetg Salyje, vieSina universiteto alumnus ir
ju profesinius pasiekimus, taip pat ir déstytojuy.

Vertinant KTU vieSosios komunikacijos i$skirtinuma, atsakiusieji jvardijo, kad labiausiai pastebi, jog
KTU komunikuoja isradimus, robotika, technologinius mokslus, studijas. Taip pat pastebéta, kad
universitetas kalba apie moteris, kurios daro karjera technologijy srityje. I$skiriama, kad universitetas
daug kalba apie inovacijas, tiksliuosius mokslus, akcentuoja jy reikSme ir svarba, dirbtinio intelekto
studijy programos galimybes. Pastebéta, kad universitetas dalinasi daug straipsniy apie studenty iSvykas
1 uzsienj, bendradarbiavimg su tarptautinémis organizacijomis, tokiomis kaip NASA. Respondentai
pastebi, kad KTU skelbia, jog ruosia specialistus, kuriy §iuo metu labiausiai reikia.

Vis tik didzioji dauguma respondenty i$skyre, kad nezino, nematé KTU vieSosios komunikacijos arba
negali pasakyti jos bruozy, i$skirtinumy.

Kalbant apie VGTU, respondentai jvardijo, kad pastebi, jog komunikuojamas profesionalumas,
technikos mokslai, respondentai pastebi daug interaktyviy zinuciy, video filmuky, zinutes apie studenty
veiklas, mélyng spalva, technologijy svarba, daug straipsniy apie bendradarbiavima su uzsienio valstybiy

universitetais, apie inovacijas ir inzinerijg, naujuma, studenty pasiekimus, akcentuojamos patrauklios



studijy programos, komunikuojama apie universiteto bendruomene. ISskiriama, kad VGTU patraukliai
pateikia informacija, komunikuoja apie mokslininky ir studenty pasiekimus, mokslo pritaikyma darbinéje
veikloje, daug informacijos apie inzinerinius projektus, kuriuvos VGTU vykdo su jvairiais partneriais. Taip
pat pazymima, kad VGTU komunikacija iSsiskiria kiirybiSkumu, neapribotu standarty, turimas isskirtinis
braizas.

Tarp respondenty atsakymy ne karta buvo paminéta, kad VGTU komunikacijos i$skirtinumo jie
nepastebi, negali pasakyti, kg komunikuoja Sis universitetas. Taciau Cia pat respondentas iSskyré, kad jam
labiausiai jsiminé VGTU reklama troleibusuose. Bita ir kritikos: iSskirta nepadoriy kazkada vykusiy
krikStyny komunikacija, paminéta, kad komunikacija néra estetiska.

Respondentai i§skyré, kad labiausiai juos domina zinutés apie universitetuose vykstancius renginius ir
atviras paskaitas. Kalbant apie apklaustyjy apsisprendima, pagal kg jie renkasi universiteta, svarbu
pabrézti, kad tévy ir mokytojy rekomendacijoms skiriamas mazesnis démesys nei universiteto kuriamas
jvaizdis vieSojoje erdvéje. Respondentai tikino, kad renkantis universiteta, svarbu, ar jame yra jy norima
studijy programa, ar universitetas suteikia geras salygas popaskaitinei veiklai, tarptautinéms galimybéms,
praktikai ir moksliniams tyrimams. Taip pat labai vertinamas universiteto prestizas.

DidZioji dauguma atsakiusiyjy teigé, kad naudojasi universitety internetiniais puslapiais, ta¢iau mano,
kad jie néra labai patogiis. Dazniausiai ieSkoma informacijos apie studijy programas, bendrabucius,

renginius, tvarkarasc¢ius, stipendijas.

4.3. Lietuvos universitety vieSoji komunikacija skaitmeniniuose kanaluose

Norint i$siaiSkinti, ar universitety vieSoji komunikacija yra paveiki ir pasiekia tikslines auditorijas,
buvo atliktas socialiniy medijy, kuriomis universitetai naudojasi daugiausiai arba planuoja naudotis
daugiau, turinio tyrimas. Nagrinéta ,,Facebook®, ,Instagram®, ,Youtube“ socialinés medijos, mety

laikotarpio jrasai — nuo 2018 m. rugséjo iki 2019 mety rugséjo.

4.3.1. Vilniaus universiteto vieSoji komunikacija skaitmeninés medijose

Pradedama nuo universitety eksperty ir respondenty apklausoje jvardijamo kaip pagrindinio vieSosios
komunikacijos kanalo ,,Facebook®. Vilniaus universiteto komunikacijos ir rinkodaros departamento
eksperto teigimu, VU Siame tinkle skelbia apie 2 — 3 Zinutes. Atliktos VU ,,Facebook* paskyros turinio
analizés metu i$siaiSkinta, kad i§ tiesy universitetas per dieng Siame tinkle skelbia nuo 2 iki 3 Zinuciy.

Komunikuojama vizuali informacija (nuotraukos ir/arba Siek tiek reciau filmuota vaizdo medziaga) su ja



papildanciu tekstu. Jeigu yra kalbama apie universiteto tinklalapyje ar naujieny portale esantj teksta,
tuomet zinutéje pasidalijama ir interaktyvia nuoroda j tekstg (12 lent.)

Pradedant nuo rugsé¢jo pradzios, pirmiausia patalpintos iliustracijos i§ mokslo mety pradzios Sventeés.
Tuomet informuojama, kad VU tapo 5,3 proc. populiaresnis: tiek daugiau studenty pasirinko §j
universiteta. Komunikuojami praneSimai apie pirmakursiy integracijos savaite, skelbiamos zinutés apie
renginius universitete, pavyzdziui, nuolat komunikuojamos atviros paskaitos su universiteto ir ne tik
mokslininkais, profesoriais. Pastebétina, kad universitetas komunikuoja ir vieSojoje erdvéje zinomais
asmenimis, pavyzdziui, prof. Virginijumi Sik3niu, prof. dr. Urte Neniskyte.

,Facebook® paskyroje skelbiamos naujienos apie naujus déstytojus, pasikeitusig universiteto
vadovybe, popaskaiting veikla, universiteto studenty pasiekimus jvairiose srityse — nuo moksliniy iki
sporto, meno pasiekimy. Studentams primenama, kad jie turi galimybe klausti, ir jiems bus atsakyta.
Komunikuojami technologiniai, moksliniai renginiai, dalyvavimas jvairiose konferencijose, susijusiose
su technologijomis, mokslu ir pan.

Labai daznai publikuojamos studenty sékmés istorijos. Taip pat VU déstytojy, kaip eksperty,
pasisakymai jvairiais klausimais, interviu jais. Pavasar] ypatingo komunikacijos pasikeitimo
(padaznéjimo) nepastebéta, taciau padaugéjo jraSy su déstytojais (garsiais veidais), kurie pristato tam
tikras studijy programas.

Universiteto skelbiamos Zinutés atitinka universiteto komunikuojamas vertybes: moksla, tyrimy svarba,
bendruomeniskuma, lyderyste ne tik nacionaliniu, bet ir tarptautiniu mastu, tradicijy puosel¢jima, savo
srities profesionaly kalve, bendruomeniskuma ir draugyste, socialing atsakomybe ne tik prie§ savo
studentus, bet ir nacionaliniu mastu.

Nagrin¢jant zinutes ,,Instagram‘ kanale vertéty prisiminti, kad VU atstovas akcentavo, jog Sis
socialinis tinklas skirtas pasiekti ne tik potencialius stojanc¢iuosius, bet ir jau esamus studentus, todél
stengiamasi talpinti daugiau jrasy i$§ studenty gyvenimo.

Buvo teigiama, kad ,,Instagram kanale skelbiami 2 — 3 jraSai per savaitg. Taciau analizuojant VU
»Instagram® kanalg pastebéta, kad per savaite skelbiama kur kas daugiau jrasy — po 6-7. Dedamos
nuotraukos su prierasais, paaiSkinanciais nuotrauka ar pan. JraSais komunikuojama mokslo mety pradzios
Svente, integracijos savaité, papildoma veikla universitete, tarptautinés galimybés, pagalba pirmakursiams
visose srityse. Taip pat komunikuojami moksliniai tyrimai, studenty ar déstytojy pasiekimai mokslo,
sporto, meno veikly srityse. Daznai dalijasi graziais ir kokybiskais kadrais i$ universiteto gyvenimo:
gamtos, universiteto erdviy nuotraukos. Pabréziamas universiteto amzius, prestizas ir vertybés. IS tiesy
jau€iamas bendravimas jau su esama bendruomene, nes daznai dalijamasi tiesiog studenty nuotraukomis,
pertrauky tarp paskaity kadrais ir pan. Taip pat nuotraukomis studenty, kurie iSvyke 1 uzsienj pagal

Erasmus programas.



Galima teigti, kad ,,Instagram® Zzinuciy, kaip ir ,,Facebook® pagrindin¢ misija yra komunikuoti
universiteto vertybes: vieninga bendruomené, energingas, veiklus universitetas, socialiai atsakingas,
reiSkiantis prestizg, mokslinius pasiekimus, vertinami tyrimai, apdovanojimai ir paZzanga.

Kalbédamas apie ,,Youtube“ kanalg, universitetas akcentavo, kad neturi konkretaus grafiko ar
uzsibrézto tikslo, kiek jrasy turi pasidalinti, nors pabréziama, kad §j kanalg planuojama iSnaudoti daugiau.
Paskai¢iavus matyti, kad per ménesj kanale paskelbiama nuo 6 iki 10 vaizdo jrasy (nuo 2018 m. rugséjo
iki 2019 m. rugsé¢jo). Siame kanale daugiausiai skelbiamos atviry VU rengiamy paskaity transliacijos.
Taip pat interviu su studentais, kurie pasakoja apie studijy programa arba kitg savo akademing veikla,
pavyzdziui, dalyvavima mokslininky konkursuose ar pan. Kalbinami ir déstytojai, kurie ne tik pristato
studijy programa, bet ir pasakoja apie savo veikla, kalbinami apdovanojimus uz mokslinius pasiekimus
gave profesoriai.

Galima teigti, kad VU ,,Youtube* kanale siuncia vertybines Zinutes (mokslas ir moksliniai pasiekimai,
aktyvumas ir atvirumas, visapusiSkumas), ir informuoja apie universiteto studijy programas, tam

pasitelkdami informacijg i$ pirmy lipy: studenty ir déstytojy.

»Facebook® (daugiausiai winstagram* (komunikuoja | ,,Youtube“ (nori
komunikuoja) maziau, bet ateityje tai bus komunikuoti daugiau)
pagr. kanalas)
Nuo vienos iki keturiy zinu¢iy | Du — trys jraSai per savaitg Néra grafiko, bet stengiasi déti
per dieng video medZziagos, kurig turi,
daro transliacijas 1§ renginiy ir
atviry paskaity
Dominuoja vizuali medziaga Dominuoja vizuali medziaga Vizuali medZiaga
Komunikuoja mokslinius Komunikuoja mokslinius Komunikuoja mokslinius
pasiekimus, moksling veikla, pasiekimus, moksling veikla, pasiekimus, moksling veikla,
studijy galimybes, tyrimus, studijy galimybes, tyrimus, studijy galimybes, tyrimus,
inovacijy al¢ja, nauda inovacijy al¢ja, nauda inovacijy al¢jg, nauda
darbuotojams. darbuotojams. darbuotojams.
Zinutés: prestizas, tarptautinio, Zinutés: prestizas, tarptautinio, Zinutés: prestizas, tarptautinio,
aukSciausio lygio auk3ciausio lygio auks3ciausio lygio
iSsilavinimas, moksliniai iSsilavinimas, moksliniai iSsilavinimas, moksliniai
tyrimai tyrimai tyrimai

12 lentelé. Vilniaus universiteto komunikacija socialiniuose tinkluose.

4.3.2. Vilniaus Gedimino technikos universiteto vieSoji komunikacija skaitmeninése medijose

Vilniaus Gedimino technikos universiteto vieSosios komunikacijos direkcijos eksperté teigé, kad

universitetas ,,Facebook tinkle per dieng palieka maziausiai vieng pranes§ima, o pavasari komunikacija



suintensyvina. Tvirtinama, kad $is komunikacijos kanalas naudojamas jvairioms tikslinéms auditorijoms
pasiekti.

Nagrinéjant VGTU ,,Facebook* paskyrg matyti, kad universitetas per dieng tinkle paskelbia nuo 1 iki
2 praneSimy. Visi praneSimai vizualizuoti, $alia nuotrauky ar reciau filmuotos medziagos yra tekstai ar
pasidalijimai nuorody, kurios veda | tekstus apie universiteta (naujieny portaluose arba universiteto
interneto puslapyje). Zinutése komunikuojamos galimos veiklos universitete — sportas, menai (13 lent.).
Pirmosios rugséjo ménesio zZinutés susijusios su pirmakursiais, kai jiems primenama, kad jie gali teirautis
pirmakursio gido, kuriame suras visg reikiamg informacijg. Taip pat vieSinamos Erasmus galimybeés,
déstytojai, kurie dalyvauja ne paskaity veikloje, pavyzdziui, festivalyje ,,Biitent”. Studentai kvieciami
dalyvauti konkursuose, sporto renginiuose, atstovauti universitetui. VieSinama VGTU mob. programélé,
akcentuojamas universiteto inovatyvumas. Universiteto komunikacija iSsiskiria tuo, kad yra sveikinami
specialybiy, kuriy galima jgyti universitete, atstovai, su profesinémis Sventémis. Skelbia Zinutes,
susijusias su inzineringés, technologinés krypties renginiais, akcentuoja, kad universitetas bendradarbiauja
su miesto valdzia, priimant tam tikrus visam miestui svarbius sprendimus (susitikimas su meru). VieSina
savo studentus, kurie mokosi pagal Erasmus programg ir sékmingg universiteta baigusiy absolventy
isiliejimg 1 darbo rinkg. Dauguma jraSy parasomi lietuviy ir po to angly kalba, VGTU raSoma su
grotazyme. Pavasarj prasidéjo daugiau medziagos apiec VGTU veiklas, kvietimai, atviras paskaitas ir pan.

Galima teigti, kad universitetas néra aiskiai susiplanaves komunikacijos ,,Facebook* tinkle strategijos,
nes sunku joje jzvelgti pasikartojimus, tendencijas. Taciau komunikacija dinamiSka ir atspindi
universiteto vertybes: inZinerinj gena, lyderyste, inovatyvuma, naujausiy technologijy svarba.

Kalbant apie VGTU komunikacija socialinése medijose iSsiaiSkinta, kad ,Instagram® kanale
universitetas skelbiama apie 10 nuotrauky per ménesj, kurios daugiausiai susijusios su universiteto,
studenty gyvenimu, vidine ,,virtuve.

Nagrin¢jant VGTU ,,Instagram® paskyra apskai¢iuota, kad per savait¢ ¢ia paskelbiama nuo 2 iki 3
jrasy, tad daZniausiai per ménesj jy biina daugiau nei desimt. Cia skelbiamos
nuotraukos su Siek tiek teksto. Komunikuoja labai svarbius universiteto pasiekimus, mokslo ir inovacijy
renginius, kuriuose gali dalyvauti arba jau dalyvauja universiteto studentai, komunikuoja, kaip prie kokiy
projekty dabar prisideda universitetas ir kvie€ia jungtis. Taip pat dalijamasi sveikinimais dél sporto
pasiekimy, Sventinémis iliustracijomis. Komunikuojama universiteto prekés su universiteto atributika, tai
dar kartg jrodo, kad ¢ia daugiau bendraujama su jau esamais studentais. Dalijamasi nuotraukomis 1§
studenty gyvenimo, universiteto erdviy.

Apibendrinant galima teigti, kad universitetas ir ,,Instagram* tinkle siuncia vertybines universiteto

zinutes: mokslas, inovacijos, bendruomeniskumas, inZinerija ir aktyvi veikla visose srityse.



Kalbédamas apie ,,Youtube kanala, universitetas akcentavo, kad ketina didinti ¢ia skelbiamy jrasy
kiekj. Perziuréjus ikeltus filmuotus vaizdo jrasus matyti, kad jy néra daug, o jy tematika daugmaz ta pati.
Didzioji dauguma jraSy — kaip déstytojai ir studentai trumpuose siuzetuose pristato universiteto studijy

programas.

»Facebook® (daugiausiai
komunikuoja)

winstagram* (komunikuoja
maziau, bet ateityje tai bus
pagr. kanalas)

,» Youtube“ (nori
komunikuoti daugiau)

Bent po vieng zinute kasdien.
Vasarj, kova balandj, geguze,
birzelj — ir daugiau.

Sesios story (liet. istorijos) per
ménes] ir deSimt nuotrauky per
ménes].

DazZnumas néra nustatytas,
taCiau stengiamasi
komunikuoti kuo daugiau

Svarbiau vizualas

Svarbiau vizualas

Svarbiau vizualas

Pristato universiteto naujienas

Turinys daugiau i$ studenty
gyvenimo

Video reklamos, studenty
veiklos nufilmuotos,
pristatymai

Komunikuoja i$skirtinumg —
inzinerinj gena, lyderyste,
jtakg aplinkai, neribotas
galimybes, partneryste,
komunikuoja patarimus

Komunikuoja i$skirtinumag —
inzinerinj gena, lyderyste,
jtaka aplinkai, neribotas
galimybes, partneryste

Komunikuoja i$skirtinumag —
inzinerinj geng, lyderyste,
jtaka aplinkai, neribotas
galimybes, partneryste

Pasiekia moksleivius, jy tévus,
mokytojus ir studentus (ir kity

Pasiekia moksleivius,
studentus

Pasiekia studentus,
bendruomeng universiteto,

mokinius

universitety)

13 lentelé. Vilniaus Gedimino technikos universiteto komunikacija socialiniuose tinkluose.

4.3.3. Kauno technologijos universiteto vieSoji komunikacija skaitmeninése medijose

Siame tyrime taip pat buvo atlikta KTU socialiniy tinkly analizé (,,Facebook®, ,,Instagram®,
,» Youtube®). Interviu su KTU komunikacijos ir rinkodaros ekspertu metu buvo pabrézta, kad universitetas
né vienam skaitmeniniam kanalui neturi paruos¢s konkretaus grafiko ar plano, kada, kokie ir kokie jrasai
turi buti skelbiami.

Buvo teigta, kad ,,Facebook* kanale universitetas per dieng talping maziausiai vieng jrasg. Nagrinéjant
kanalg pastebéta, kad iSties skelbiama nuo vieno iki 3 jrasy per dieng (dazniausiai po vieng jrasg per dieng).
Visi jrasai yra nuotraukos arba filmuota vaizdo medziaga (reciau) su tekstu arba nuorodomis (14 lent.).

Dalis Zinuciy raSoma ir lietuviy, ir angly kalbomis. Pastebétina, kad KTU publikuojama filmuota
vaizdo medZiaga yra iSskirtinai kokybiSka. DaZniausiai dalijamasi teksty, kuriuose kalbinami KTU
ekspertai, nuorodomis ne ] KTU puslapj, bet naujieny portalo. Pastebétina, kad universitetas dalijasi
nuorodomis apie universiteto mokslininky technologinius atradimus, susijusius su jy disciplinomis, buria

absolventus, rengia renginj, labai orientuojasi ] komunikacijg, kurioje pabrézia savo svarbg miestui,



specialisty, tyrimy ir atradimy svarbg zmonéms ¢ia ir dabar, visuomenei. Labai nemazai yra rektoriaus
pasisakymy.

Galima sakyti, kad jrasai yra gan sudétingi, daugiausiai susij¢ su moksliniais renginiais,
konferencijomis, technologijomis, kompiuteriais ir pan, mazai paprasty nuotrauky, studenty gyvenimo,
kreipimosi ] pirmakursj. Pastebétina, kad biita daug ruoSimosi karjeros dienoms komunikacijos. Taip pat
intensyviai informuojama apie mokslines premijas, kalbama apie ateities technologijas.

Arté¢jant stojimams, komunikacija smarkiai nesikeicia, toliau komunikuojamos technologijos, pazanga
ir bendradarbiavimas su verslu. TaCiau pastebima daugiau istorijy apie s€ékminga studenty praktika,
skelbiamas Zurnalo reitingai jvertinimas, moksleiviai kvieCiami teikti praSymus.

Komunikuojamos universiteto vertybinés Zinutés: technologijos, inovacijos, mokslas ir perspektyvos.

,Instagram® kanale KTU skelbia nuo vieno iki 4 prane§imy per savait¢. Dazniausiai tai — nuotraukos
su prierasais. Komunikuojami renginiai universitete, mokslinés konferencijos, skirtos studentams ir
déstytojams. ,,Instagram‘ komunikacija, kaip matyti i§ kanalo, taip pat néra suplanuota, nes tarp kai kuriy
jrasy gali biiti ir savaités trukmés pertrauka. Pastebétina, kad didzioji dalis jrasy — angly kalba.

Taip pat komunikuojamos universiteto erdvés, reCiau — studenty pasiekimai. Daugiausiai jrasy i$
studenty gyvenimo.

Artéjant stojimams, jraSy nepadaugéja, taciau pradedama intensyviau komunikuoti per universiteto
asmenybes — déstytojus: jy pasiekimai, déstomy dalyky jdomybés. Pastebima, kad stengiamasi
komunikuoti per déstytojo asmenybe, pavyzdzZiui, jo laisvalaikio veiklg, hobius, tarsi norint priartinti
déstytoja prie tikslinés auditorijos.

Kalbant apie komunikuojamy Zinuc¢iy prasmes, galima sakyti, kad ,,Instagram* tinkle daugiau norima
sukurti bendruomeniS$kumo, artumo jausmg, taCiau netriiksta ir vertybiy komunikavimo: mokslas,
technologijos, inovacijos, Siuolaikiskumas.

KTU filmuota medziaga ,,Youtube* kanale daugiausiai susijusi su déstytojy ir jy déstomy dalyky
komunikacija. I$skiriamos déstytojy asmenybés, kurie filmuotoje medziagoje pasakoja apie déstoma
dalyka, taip pat akademinj gyvenimg. KTU ,,Youtube* kanale komunikuoja ir studenty veiklas, susijusias
su technologijomis, inovacijomis, iSradimais, dalyvavimg tokio pobiidZio konkursuose, renginiuose.

Ir ,,Youtube* kanale komunikuojamos KTU vertybés: technologijos, SiuolaikiSkumas ir inovacijos,

robotika, IT.



»Facebook® (daugiausiai
komunikuoja)

wInstagram* (komunikuoja
maziau, bet ateityje tai bus
pagr. kanalas)

»Youtube® (nori
komunikuoti daugiau)

Kasdien bent po vieng jrasg

Kasdien bent po vieng jrasg

DaZnumas néra nustatytas,
taCiau stengiamasi
komunikuoti kuo daugiau

Dominuoja ir raSyting, ir
vizualiné informacija

Dominuoja vizualiné
informacija

Dominuoja vizualiné
informacija

Universiteto jvaizdzio
komunikacija: drgsus,
inovatyvus, tarpdiscipliniskas,
praktiSkas, jaunatviskas,
provokuojantis

Universiteto jvaizdzio
komunikacija: drasus,
inovatyvus, tarpdiscipliniskas,
praktiSkas, jaunatviskas,
provokuojantis

Universiteto jvaizdzio
komunikacija: drasus,
inovatyvus, tarpdiscipliniskas,
praktisSkas, jaunatviskas,
provokuojantis

Zinuté — naudos ir privalumai,
mokantis KTU

Zinuté — naudos ir privalumai,
mokantis KTU

Zinuté — naudos ir privalumai,
mokantis KTU

I$silavinimo svarba

I$silavinimo svarba

I$silavinimo svarba

14 lentelé. KTU komunikacija socialiniuose tinkluose.

Apibendrinimas

Apibendrinant galima teigti, kad universitetai aktyviai komunikuoja ,,Facebook® kanale, kur vyrauja
vizualiné medZiaga kartu su ja papildanciu (arba atvirksciai) tekstu. Universitetai Siame kanale skelbia
maziausiai vieng zinutg per dieng. Net trys nagrinéti universitetai ,,Facebook* kanale apima anglakalbe
auditorijg, nes ne visi jy skelbia jraSai turi vertimus j angly kalbg. Pastebétina, kad visy universitety
vizualai labai kokybiski, taciau kai kada kartojasi tos pacios nuotraukos, taip pat kai kurios 1§ jy yra labai
reklaminés ir nejtikinancios, kad ¢ia — universiteto studentai.

Universitetai, komunikuodami ,,Facebook®, i§laiko sau keliamus tikslus komunikuoti vertybes.

Komunikuodami ,,Instagram‘ kanale, universitetai taiko laisvesng¢ komunikacijg, zinutés daugiau
susijusios su kasdieniu universiteto gyvenimu, jo erdvémis, studenty patirtimis, déstytojy asmenybémis.
Taciau visa tai apvelkama | universiteto vertybinius rémus. ,,Instagram* kanale daugiau Zinuciy turi
vertimus ] angly kalbg arba yra raSomos tik angly kalba. Todél matyti, kad Siame kanale iSties daugiau
komunikuojama su jau esama universiteto bendruomene.

,» Youtube* kanale komunikacijos kur kas maziau. Daugiausiai jame komunikuoja VU, tuomet KTU ir
maziausiai — VGTU. Taciau visy trijy universitety komunikacija Siame kanale atrodo profesionali ir
vertybiSkai paremta — komunikuojamos vertybés. Taip pat Cia, kaip ir ,,Facebook* kanale, orientuojamasi
daugiau | déstytojy kaip eksperty pateikima, studijy programy, paskaity ir paciy studenty asmenybiy
pristatymui. Visy trijy nagrinéty universitety komunikacijos zinuciy tematika galima matyti lenteléje (15
lent.)



Komunikacijos
Zinutés tema

Vilniaus universitetas

Vilniaus Gedimino
technikos universitetas

Kauno  technologijos
universitetas

Universiteto Taip Taip Taip
gyvenimo

uzkulisiai

Mokslinés Taip Taip Taip
veiklos

galimybés

Mokslinés Taip Taip Taip
veiklos

pasiekimai

Tarptautinés Taip Taip Taip
galimybés

Renginiai  ir | Taip Taip Taip
atviros

paskaitos

Déstytoju Taip Taip Taip
kompetencija

Bendruomenés | Taip Taip Ne
santykis

InZinerinis Ne Taip Ne
genas

Inovatyvumas | Ne Taip Taip
Technologijy | Taip Taip Taip
svarba

Prestizas Taip Ne Ne
Zymiis Zmonés | Taip Taip Taip

ir alumnai

15 lentelé. Universitety komunikacijos Zinuciy tematika.




Darbo apibendrinimas

Universitety vie$osios komunikacijos poreikis bei paveikumas yra svarbiis visame pasaulyje. Siomis
jvaizdj ,tik gabiausiyjy elitui®, universitetai turi prisitaikyti prie situacijos, kad ir jie tampa
konkurencingos rinkos dalyviais: konkuruoja dél kiekvieno studento, kuris tiesiogiai arba per valstybés
finansavima aukstojo mokslo jstaigai atnes pinigy.

Todél universitetai visame pasaulyje, pavyzdziui, kaip nagrinéta darbe, Irane, Italijoje, Ispanijoje,
Turkijoje, Lenkijoje, kuria savo jvaizdj, savo tapatuma, kad pritraukty kuo daugiau susidoméjimo ir
potencialiy studenty.

Bisimi studentai labiausiai atsizvelgia universiteto jvaizdzio elementus, kurie buvo issiaiskinti
analizuojant teorines prielaidas ir jau anks¢iau darytus mokslinius tyrimus:

* Universiteto bendruomené (universiteto profesoriy profesionalumas ir iSsilavinimas, kokie Zmonés taip
pat baigé tg universitetg, administracijos pozitris j darbuotojus ir studentus);

* Universiteto aplinka (draugiskas klimatas, universiteto dydis, jrangos ir technologijy naujumas);
 Studijy programy planavimas (déstomos disciplinos, paskaity kokybe, déstytojy profesionalumas,
siekis lyderiauti akademingje bendruomenéje);

* Vidaus ir tarptautiné reputacija (akademiné reputacija Salyje, tarptautinis jvaizdis, akademiniy, mokslo
tyrimy jvertinimas ir akademinés veiklos).

Galima laikyti, kad Sie ka tik iSvardyti bruozai yra kertinés universitety vieSosios komunikacijos kryptys.
Visa tai galima apibendrinti — universiteto vertybés.

Universitetai savo jvaizdzio komunikacijai daugiausiai renkasi labiausiai abiturientams prieinamus
ir dazniausiai naudojamus kanalus: interneto svetaines ir socialinius tinklus (,,Facebook*). Pasauliniai
tyrimai rodo, kad auks$tojo mokslo pasiekia savo tiksling auditorija, taciau taip pat daro ir klaidy. Pries§
tai analizuoti kity mokslininky tyrimai atskleidé, kad yra universitety, kuriy studentai iki tyrimo
nezinojo, kad jy aukstojo mokslo jstaiga turi ,,Facebook* profilj, nes sasaja su juo universitetas patalpino
savo interneto svetain¢je prastai matomoje vietoje.

Biisimiems studentams narSant po universiteto vieSosios komunikacijos kanalus (,,Facebook®,
interneto svetaines) triksta informacijos apie lektorius, dirbancius universitete, apie jy prakting patirtj,
uz kokiag moksliniy tyrimy sritj jie yra atsakingi ir pan. Jie taip pat laukty daugiau vizualios informacijos
(nuotrauky, vaizdo medZziagos) i$ paskaity ir renginiy universitete, kuriame jie svarsto mokytis. Be to,
abiturientams renkantis aukstojo mokslo jstaigg triiksta informacijos, atsiliepimy, patirties i§ universiteta

jau baigusiy Zmoniy, o tie, kurie vis dar mokosi universitete, socialiniuose tinkluose galéty pateikti



daugiau informacijos apie veiklg universitete ne studijy metu (studenty klubai, studenty atstovybés ir
pan.).

Nors universitetai turi galimybe savo jvaizd] komunikuoti ir per televizija, radijg, spauda,
lankstinukus ir kitus leidinius, apzvelgtoje moksliniy tyrimy medziagoje teigiama, kad abiturienty vis
tiek lieka iStikimi vienam komunikacijos kanalui, dazniausiai, ,,Facebook®, ir kiti kanalai tampa
antraeiliai, nesurenkantys tiek tikslinés auditorijos.

Taip pat apzvelgus moksliniy tyrimy medziagg galima teigti, kad universitetai pamirSta
tarpasmeninés komunikacijos i§ asmeninés patirties elementg, kuris kartais netgi gali turéti lemiama
jtaka mokiniui priimant sprendimg, kur studijuoti. Universitetams siiloma daugiau démesio skirti
tévams, mokytojams ir vyresniy kursy studentams, kuriy atsiliepimai apie universiteta, nusivylimas ar
pasididziavimas, pasitikéjimas savo universitetu gali lemti stojanciojo sprendima.

Siame darbe tirty trijy Lietuvos universitety (VU, VGTU, KTU) vie$oji komunikacija remiasi
Universitety deklaruojamomis vertybémis ir nustatytais tikslais. Taip kuriamas universiteto prekeés
zenklas, kuriuo tikimasi issiskirti i$ kity universitety ir pritraukti studijuoti kuo daugiau studenty.
Taikoma tokia pati praktika, kaip ir kity pasaulio Saliy universitetuose, kaip galima matyti i$ analizuoty
kity tyrimy. Lietuvos universitetai turi vieSosios komunikacijos ir rinkodaros strategijas, kurios yra
perzilirimos ir atnaujinamos pagal poreikj. Komunikacijos ir rinkodaros strategijos yra sudaromos
remiantis universitety komunikuojamomis vertybémis bei iSskirtiniais bruozais. Pavyzdziui: Vilniaus
universiteto deklaruojamos vertybés — akademin¢ laisve, mokslas, nuomoniy jvairové, atvirumas
idéjoms, inovatyvumas, tarpusavio pagarba, pasitikéjimas, tolerancija, akademiné etika, autonomijos
derinimas su atskaitomybe valstybei bei atsakomybe visuomenei; Vilniaus Gedimino technikos
universitetas — inzinerinis genas, atvirumas, bendruomeniS$kumas, patikimumas, tobuléjimas,
inovatyvumas. Kauno technologijos universitetas — Lietuvos universiteto dvasia ir tradicijos,
atsakingumas visuomenei, bendradarbiavimas, veiklos skaidrumas, iniciatyvumas, kirybiskumas,
profesionalumas, akademinis s3Ziningumas, nuolatinis tobul¢jimas.

Remiantis auks$¢iau iSvardytomis universitety deklaruojamomis vertybémis, taikoma ir Siy
universitety vieSoji komunikacija, kuria formuojamas universitety jvaizdis. Lietuvos universitetai savo
vieSajai komunikacijai renkasi skaitmeninius komunikacijos kanalus, televizija, radija, lauko reklama,
komunikavimg konferencijose, mugése ir mokyklose, Zurnaluose ,,Kur stoti“. Nesirenka komunikavimo
regioningje spaudoje, mokykly laikra§c¢iuose.

Skaitmeniniuose kanaluose universitetai renkasi komunikuoti démesj pritraukiant vaizdine
informacija, t.y. nuotraukomis, filmuota vaizdo medziaga, kurig lydi paaiskinamasis tekstas arba
atvirkSciai: Salia teksto publikuojama nuotrauka démesiui patraukti. Daugiausiai komunikuojama

,Facebook* kanale, nes juo pasiekiama didzioji universitety tikslinés auditorijos dalis: moksleiviai, jy



tévai ir mokytojai, studentai, déstytojai. Komunikuojama ,,Instagram* socialiniame tinkle, kuriuo
universitetai siekia pasiekti esamus studentus ir moksleivius. Universitetai komunikacijai su moksleiviy
tévais dar naudoja ,,Tamo* ir ,,Mano dienynas* platformas. Taip pat universitetai turi paskyras ,, Twitter*
socialiniame tinkle, kurias naudoja tarptautinés komunikacijos tikslais, ,LinkedIn“, kuriame
komunikuojama su verslo atstovais, universitetais tarptautiniu mastu ir politikais, ,,Youtube® —
komunikacijai su jau esamais studentais bei moksleiviais. Pasitelkiami naujieny portalai, kuriems
universitetai siuncia praneSimus arba sitilo galimus pasnekovus — universiteto déstytojus-ekspertus tam
tikromis temomis.

Daugiausiai démesio universitetai skiria ,,Facebook* kanalui, tuomet ,,Instagram® ir planuoja keisti,
intensyvinti komunikacija ,,Youtube™ kanale, nes mano, kad Sis kanalas bei ,,Instagram* ateityje
pralenks ,,Facebook* (jame bus daugiau tikslinés auditorijos nei ,,Facebook®).

Vienas universitetas i$ trijy tiriamyjy savo jvaizdj kuria ir savo vertybes komunikuoja televizijoje,
radijuje, taCiau kur kas reCiau nei skaitmeniniuose kanaluose. Komunikacija vyksta pasitelkiant
universiteto bendruomenés narj — studentg ar déstytoja.

Lietuvos universitetai su tikslinémis auditorijomis komunikuoja atviruose renginiuose —
konferencijose, mugése. Universitetai daug démesio skiria Siai priemonei, nes renginiy metu turi
galimybe jtikinti moksleivi, sukurti apie save tinkamg jvaizdj, atsakyti j visus reikiamus klausimus. Ne
ka maziau démesio skiriama vizitams ] mokyklas, kuriy metu universitety déstytojai ir/arba studentai
dalinasi moksleiviais aktualia informacija apie universiteta, stojimus, studijy programas, dalykus, kurie
déstomi universitete. Tokiy vizity metu moksleivius stengiamasi sudominti jiems vedant dalj
universitetinés paskaitos, kuri yra supaprastinta ir pritaikyta daugiau pramoginiam, pristatomajam
tikslui.

Nors universitetai tyrimy, kokiomis priemonémis pasiekia daugiausiai tikslinés auditorijos, nedaro,
taCiau visi trys tiriamieji mano, kad daugiausiai auditorijos pasiekia ,,Facebook* kanalu, bet lemiama
moksleivio sprendimg 1éme atsiliepimai apie universiteta, kitaip — komunikacija apie patirtj i§ lipy i
lupas. Tokius komunikacijos kanalus savo tyrimy rezultatuose atskleidzia ir nagrinéti pasaulio
mokslininkai. Tokiai komunikacijai jtakos daro daug veiksniy, tarp jy ir vieSoji universitety
komunikacija, taciau ji bus beverté ir melaginga, jeigu universitetai savo kuriamo jvaizdzio neatitiks
realybéje. Pastebétina, kad universiteto jvaizdzio kiirimas prasideda nuo pirmojo ispiidzio, todél svarbu
ne tik vieSoji komunikacija, bet ir universiteto patalpy estetiSkumas, patrauklumas, personalo elgesys ir
pan. Verta pastebéti, kad nagrinétuose pasaulio mokslininky tyrimuose pabréziama, kad universitetai,
norédami jvertinti savo jvaizdzio komunikacijos sékminguma, organizuoja studenty apklausas, kuriomis

aisSkinasi, kiek studento sprendimg 1émé universiteto vieSoji komunikacija.



Auditorija, kurig pasiekia universitety vieSosios komunikacijos Zzinutés, vieningai teigia, kad
universitety vieSoji komunikacija daugiausiai pastebima ,,Facebook* kanale. Labiausiai matoma yra
vizualiné informacija. ISreiSkiamas poreikis intensyvinti komunikacijg ,,Youtube* ir ,Instagram®
kanaluose, taip pat siiiloma universitetams daugiau komunikuoti mokykly skelbimy lentose ir
moksleiviy leidziamuose laikrasciuose.

Labiausiai matomas universitetas skaitmeniniuose kanaluose yra Vilniaus universitetas. Sis
universitetas dazniausiai matomas ir ziniy portaluose, televizijoje, lauko reklamose. Pastebétina, kad
maziausiai skaitmeniniuose kanaluose pastebima KTU vieSoji komunikacija, taCiau §is universitetas
matomas lauko reklamose Kaune. Reikéty pazyméti, kad daugiausiai apklausoje dalyvavusiyjy —
Vilniaus universiteto studenty (apklausa talpinta socialiniuose tinkluose pasirenkant netikimybinés
atrankos patogyji buda).

ISrysk¢jo ir informacijos skaitmeniniuose kanaluose poreikis. Reikalingos Zinutés apie
universitetuose vykstancius renginius ir atviras paskaitas, universiteto bendruomenés gyvenima,
pasitelkiant studenty pavyzdzius, pavyzdziui, kaip atrodo paskaita, kg Siandien studentas veike ir galéjo
veikti. Yra vizualinés informacijos poreikis. Apie vizualinés informacijos poreikj jr butinumg savo
tyrimy rezultaty aptarimuose kalbéjo ir pasaulio autoriai.

Paaiskéjo, kad renkantis universiteta, tévy ir mokytojy rekomendacijoms skiriamas mazesnis
démesys nei universiteto formuojamas jvaizdis vieSojoje erdveje. Prioritetai teikiami studijy
programoms, tarptautinéms galimybéms ir bendram universiteto klimatui, veiklos po paskaity jvairovei.
Taip pat labai vertinamas universiteto prestizas — jvaizdis ne tik skaitmeninéje erdvéje, bet ir
visuomengéje, kitaip — atsiliepimai ir komunikacija i§ ltpy i lupas pasitelkiant asmening patirtj. Verta
pabrézti, kad pasauliniame kontekste, kiek iSsiaiSkinta nagrin¢jant kity mokslininky tyrimy rezultatus,
komunikacijai i$ liipy i lupas skiriamas ypac didelis démesys. Teigiama, kad §io universiteto pasirinkimag
galimai lemiancio veiksnio kontroliuoti nejmanoma, taciau galima bandyti kuriant universiteto jvaizdj
ir tiesiogiai kontaktuojant su potencialiu studentu ar jo tévais.

Nagrinétuose tyrimuose pristatytu Lenkijos universitety atveju, universitety pasirinkimo veiksniai,
surinkus duomenis, yra tokie: beveik 43 proc. studenty pasirenka universitetg ir studijy sritj dél
profesijos, atsizvelgiant | galimybe susirasti darba, atitinkantj jy interesus. Beveik 18 proc. nurod¢, kad
rinkdamiesi studijas jie siekia kelti savo kompetencijas gabumus. Kuo remiasi likusi studenty dalis,
tyréjai nenurodo, taciau pabrézia, kad daugiau kaip 94 proc. studenty teigé, jog pasirenkama studijy sritis
Ju savarankiskas sprendimas.

Universitety internetiniams puslapiams pirmenybé teikiama tik tais atvejais, kai reikia rasti
informacijos apie stipendijas, bendrabucius, renginius, tvarkara$cius ir studijy programas. DidZioji

dauguma atsakiusiyjy teigé, kad naudojasi universitety internetiniais puslapiais, ta¢iau mano, kad jie



néra labai patogiis. Dazniausiai ieSkoma informacijos apie studijy programas, bendrabucius, renginius,
tvarkarascius, stipendijas.

I$ atliktos medijy turinio analizés galima teigti, kad universitetai skaitmeniniuose komunikacijos
kanaluose ,,Facebook*, ,,Instagram® ir ,,Y outube* iSties daugiausiai vieSina vizualin¢ informacija, kurig
lydi tekstinis prieraSas. Intensyviausia komunikacija vyksta ,,Facebook“. Universitetai Siame kanale
skelbia maziausiai vieng zinut¢ per dieng. Ne visi trys nagrinéti universitetai ,,Facebook* kanale apima
anglakalb¢ auditorija, nes ne visi jy skelbiami jrasai turi vertimus j angly kalbg. Pastebétina, kad visy
universitety vizualai labai kokybiski, taciau kai kada kartojasi tos pa¢ios nuotraukos, taip pat kai kurios
i§ jy yra labai reklaminés ir nejtikinanéios, kad ¢ia — universiteto studentai. Universitetal,
komunikuodami ,,Facebook*, islaiko sau keliamus tikslus komunikuoti vertybes.

VieSindami informacija ,,Instagram* kanale, universitetai taiko laisvesn¢ komunikacija, Zinutés
daugiau susijusios su kasdieniu universiteto gyvenimu, jo erdvémis, studenty patirtimis, déstytojy
asmenybémis. Taciau visa tai taip pat apvelkama j universiteto vertybinius rémus. ,,Instagram* kanale
daugiau Zinu¢iy turi vertimus j angly kalbg arba yra raSomos tik angly kalba. Todél matyti, kad Siame
kanale iSties daugiau komunikuojama su jau esama universiteto bendruomene.

,» Youtube* kanale komunikacijos kur kas maziau. Daugiausiai jame komunikuoja VU, tuomet KTU
ir maziausiai — VGTU. Tacdiau visy trijy universitety komunikacija Siame kanale atrodo profesionali ir
vertybisSkai paremta — komunikuojamos $iy auks$tyjy mokslo jstaigy deklaruojamos vertybés. Taip pat
¢ia, kaip ir ,,Facebook* kanale, orientuojamasi daugiau i déstytojy kaip eksperty pateikima, studijy
programy, paskaity ir paciy studenty asmenybiy pristatymui.

Universitetai skaitmeniniuose komunikacijos kanaluose skelbia informacija apie vyksiancius ar
vykusius renginius, mokslines veiklas, konferencijas, studenty ir déstytojy pasiekimus jvairiose srityse
— nuo sporto, meno, iki mokslinés veiklos. Taip pat studenty patyrimus vykstant  tarptautiniy mainy
programas.

Grjztant prie pasauliniy tyrimy apie universitety jvaizdzio vie$gja komunikacija, galima teigti, kad
Lietuvos universitety komunikacija atitinka moksleiviy poreikius. VieSinama informacija apie
universiteto bendruomeng (universiteto profesoriy profesionalumas ir iSsilavinimas, kokie zmonés taip
pat baigé ta universiteta, administracijos poziiiris | darbuotojus ir studentus); universiteto aplinka
(draugiskas klimatas, universiteto dydis, jrangos ir technologijy naujumas); studijy programy planavima
(déstomos disciplinos, paskaity kokybé¢, déstytojy profesionalumas, siekis lyderiauti akademinéje
bendruomenéje); vidaus ir tarptauting reputacija (akademiné reputacija Salyje, tarptautinis jvaizdis,
akademiniy, mokslo tyrimy jvertinimas ir akademinés veiklos).

Taciau Lietuvos universitety tiksliné auditorija iSreiSkia poreikj kurti daugiau Zinuciy apie jau

baigusiy universiteta Zmoniy darbus ir veiklas. Kalbant apie universiteto jvaizdZio gerinimg



neapsiribojant tik skaitmeniniais kanalais, iSreiSkiamas poreikis gerinti paskaity, studijy kokybe ir
pritraukti daugiau Siuolaikisky déstytojy, kurti interaktyvius studijy apraSymus, organizuoti susitikimus
su studijy programy vadovais ir studentais, mokiniais, kad biity atsakyta j riipimus klausimus ir iSsakytos
pastabos dél studijy programy, daugiau lankytis mokyklose, vieSinti galimybes moksliniy tyrimy srityje,
konkreciai apraSyti studijy programy turinius, maksimaliai iSnaudoti bendravimo su moksleiviais
galimybes, daugiau inovatyvaus poziiirio j moksla, studijas ir maziau komunikuoti buvusius pasiekimus,
istorija. Minima, kad reikéty pristatyti ir profesijas, kurias jgauna studentai, baige universitety studijy
programas, daugiau dalintis absolventy s€ékmés istorijomis. Galima sakyti, kad pagrindiniai veiksniai,
darantys jtaka universiteto jvaizdzio komunikacijai, yra susij¢ ne tik su universiteto vieSosios
komunikacijos strategija. Nors daug jtakos turi zinutés pateikimas (vizuali ar ne, vizualo kokybe¢ ir kt.),
bet ne kg maziau svarbu yra iSoriniai veiksniai, formuojantys universiteto jvaizdj: atsiliepimai i$ lipy |
lupas, konfliktai vieSojoje erdvéje, politiné situacija, finansiniai ir Zzmogiskieji iStekliai.

Patys Lietuvos universitetai neatlieka tyrimy, norédami iSsiaiSkinti, kuri jy taikoma vieSosios
komunikacijos priemoné yra efektyviausia. Tafiau daroma prielaida, kad efektyviausiai veikia
netiesiogiai universiteto kuriama komunikacija i§ liipy j lupas, kitaip — atsiliepimai prisimenant savo
patirtj. Tikslin¢ auditorija apklausos metu jvardijo, kad jos pasirinkimg lemia bendras universiteto
jvaizdis vieSojoje erdvéje, kurj formuoja visas universiteto jvaizdzio kiurimo kompleksas: vieSojo
komunikacija, rinkodara, paties universiteto ir jo studijy programy kokybé. Akcentuojama, kad
neuztenka tik Zadéti: paZzadus biitina jvykdyti.

Kalbant apie universitety jvardijamg pagrindinj skaitmeninés komunikacijos kanalg ,,Facebook®,
pasiekiamumas matuojamas naudojantis paties socialinio tinklo sukurtais jrankiais: pasiektos auditorijos
dydis, pasidalijimai, komentarai. Universitetai neturi uzsibréz¢ konkreciy skai¢iy, kada Zinuté vertinama
kaip sékminga, taCiau teigiama.

Siejant universitety vieSaja komunikacijg ir kaip ja jvertina tiksliné auditorija, galima teigti, kad
Vilniaus universiteto sekmé ir buvimas pirmiems reitinguose siejasi su jy vykdoma komunikacija. Ji
pasiekia tiksling auditorijg, pastaroji universiteto vie$gja komunikacijg pastebi labiausiai ir vertina
geriausiai. Be abejo, jtakos turi ir bendra visuomenés nuomoné apie universiteta, kaip jvardijo ir pati
tiksliné auditorija apklausoje.

Reitingy lentel¢je antroje vietoje esantis KTU universitetas tikslinés auditorijos skaitmeniniuose
kanaluose pastebimas retai, todél jo sekme sieti su vie$aja jvaizdzio komunikacija biity neteisinga. Cia
svarbu paminéti, kad $io universiteto sekmeés fenomenas gali slypéti siilomose studijy programose. Taip
pat auga technologiniy specialybiy atstovy paklausa, tad sékme galima sieti su rinkos veiksniais ar pan.
Taigi, tikétina, kad KTU populiarumg lemia kiti veiksniai, tac¢iau jiems nustatyti reikalingi iSsamesni

tyrimai, kuriy tikslai Siame tyrime nebuvo iskelti, tod¢l toliau jie nebus analizuojami.



VGTU reitingy lenteléje yra ketvirtoje vietoje ir, kaip matyti i§ tikslinés auditorijos nuomongs, jo
komunikacija yra matoma, taciau néra pakankamai efektyvi. Ji ne visada vertinama teigiamai ir, jei

lyginama VU ir VGTU komunikacija, VU zinutés vertinamos kaip efektyvesnés.



10.

ISvados

Universitetai ir toliau i$lieka rinkos dalyviais ir yra tarsi savo identiteto paiesky kelyje.

Galima teigti, kad universitety sékmingumas Siomis dienomis yra vertinamas pagal pozicijg aukstojo
mokslo jstaigy reitinguose ir pacioje rinkoje bei universiteto perspektyvas, tode¢l universitetams svarbu ne
tik demonstruoti savo vertybes bei tikslus, bet ir i$ tikryjy pasiekti uzsibrézty rezultaty.

Universitetai jvairiais skaitmeniniais kanalais siuncia zinutes, kuriose uzfiksuotos jy vertybés,
formuojancios jy jvaizdj didelei, taciau tikslinei auditorijai, bet néra uztikrinti, kad zinute jg pasieks.
Sesi raktazodziai, j kuriuos dazniausiai démesj atkreipia abiturientas, rinkdamasis aukstojo mokslo
istaiga: prestizas, nuoSirdumas, patrauklumas, gyvybingumas, skrupulingumas, kosmopolitiSkumas.
Uzsienio mokslininky tyrime dalyvavusiy respondenty sprendimg dél universiteto pasirinkimo labiausiai
paveiké (nuo labiausiai paveikaus, iki maziausiai paveikaus veiksnio): Studijy kokybé (mokymo stilius,
kokyb¢); Tyrimy galimybés universitete (moksliniy Saltiniy, laboratorijy prieigos); Administracija
(nuosSirdumas, pagarba); [renginiai ir infrastruktiira (technologiné jrenginiy pazanga ir jrenginiai,
reikalingi pasiekti aukS$c¢iausiy moksliniy rezultaty); Draugiska, paslaugi universiteto bendruomeng;
Paslaugos visuomenei (bendradarbiavimas su visuomene).

Mokslininky tyrimai rodo, kad abituriento sprendimui daugiausiai jtakos turi jo asmeniniai tikslai ir
interesai, ir tik po to universiteto komunikacinés Zinutés.

ISskiriami svarbiausi abituriento reikalavimai aukS$tojo mokslo jstaigai: naujoviy, technologijy
pritraukimas, bendruomenés elgesys visuomené¢je (galima priskirti prie jvaizdZio), savo funkcijos
vykdymas ir studijy kokybé. MaZiausiai svarbis indikatoriai: Zinomi lyderiai, ekologiSkumas, démesys
pinigams ir populiarumui.

Uz vie$aja universitety komunikacijg daugiau jtakos abiturienty sprendimui dél aukstojo mokslo jstaigos
turi tarpasmeniné komunikacija i§ asmeninés patirties, t. y., atsiliepimai ir rekomendacijos toje aukstojo
mokslo jstaigoje besimokancio ar to, kuris mokési. Rekomendacijos dél universiteto neturint asmeninés
patirties néra tokia efektyvios.

Kiekvienas universitetas ieSko savo tapatumo dalyvaudamas vieSojoje komunikacijoje. Kadangi
universiteto tapatumas priklauso nuo jo vaidmens globaliame mokslo tinkle, kiekvienas universitetas turi
i$siskirti i§ savo akademinés aplinkos.

Universitetai turi savo interneto portalus, kurie §iais laikais, konkuruojant dél studenty ir bandant i$siskirti
1§ rinkos, tampa universiteto veidu. Internetinis puslapis leidZia organizacijai pasakyti, kokia jos misija ir
vizijos, pagrindinés vertybés, ijktréjai, lyderiai, valdymo ir administraciniai darbuotojai. Universiteto
svetainé taip pat siekia kreiptis | daug skirtingy auditorijy su jvairiais polapiais, temomis, apimdama

akademing informacija, studentus ir tévus, tyréjus, potencialius parnerius.
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Vis délto, atskleidziant savo jvaizdj interneto svetainéje, naudojamos penkios pagrindinés temos:
bendruomeniSkumas, jvairove, meistriSkumas, puikus akademinis lygis ir studijy kokybe, moksliniy
tyrimy laiméjimai.

Uzsienio tyréjai daro iSvada, kad didziausias ir kasdienis auditorijos pasiekiamumas, kalbant apie bet kokj
auditorijos ar organizacijos tipa, yra socialiniuose tinkluose.

Lietuvos S§ie universitetai turi savo vieSosios komunikacijos ir rinkodaros strategijas, kurios yra
perzitirimos ir atnaujinamos pagal universiteto vertybiy, tiksly ir translivojamy zinuciy tikslinéms
auditorijoms pasikeitimus.

Pagrindiné universitety vieSosios komunikacijos priemon¢ yra komunikavimas (zZinutés siuntimas) per
skaitmeninius kanalus. Tikslinéms auditorijoms, kuriy galima iSskirti net 5 (esami universitety studentai
ir déstytojai; verslo atstovai ir politikai; tarptautiné akademiné bendruomené¢; moksleiviai; moksleiviy
tévai ir mokytojai) pasiekti daugiausiai naudojami skaitmeniniai kanalai — socialiniai tinklai, interneto
tinklalapiai, ziniasklaidos portalai. Didziausia auditorija pasiekiama ,,Facebook* socialiniame tinkle,
taciau vis daugiau persikeliama j ,,Instagram platformg. Taip pat planuojama daugiau turinio galinti
»Youtube“ kanale. Pabréztina, kad, kaip teigia universitetai, pavasar] suintensyvéja komunikacija,
nukreipta ] moksleivius — pagrinding tiksling universitety vieSosios komunikacijos auditorija.
Komunikacijos ir rinkodaros strategijos yra sudaromos remiantis universitety komunikuojamomis
vertybémis bei iSskirtiniais bruoZzais. Pavyzdziui: Vilniaus universiteto deklaruojamos vertybés —
akademin¢ laisve, mokslas, nuomoniy jvairove, atvirumas id€¢joms, inovatyvumas, tarpusavio pagarba,
pasitikéjimas, tolerancija, akademiné etika, autonomijos derinimas su atskaitomybe valstybei bei
atsakomybe visuomenei; Vilniaus Gedimino technikos universitetas — inZinerinis genas, atvirumas,
bendruomeniskumas, patikimumas, tobuléjimas, inovatyvumas. Kauno technologijos universitetas —
Lietuvos universiteto dvasia ir tradicijos, atsakingumas visuomenei, bendradarbiavimas, veiklos
skaidrumas, iniciatyvumas, kurybiSkumas, profesionalumas, akademinis s3Ziningumas, nuolatinis
tobuléjimas.

Daugiausiai démesio universitetai skiria ,,Facebook* kanalui, kuriame yra didziausia universitety tikslin¢
auditorija. Tuomet komunikuojama ,,Instagram* kanale, kuriame planuojama didinti komunikacijos
zinuciy skai¢iy. Ketinama intensyvinti komunikacijg ir ,,Youtube* kanale.

Lietuvos universitetai su tikslinémis auditorijomis komunikuoja atviruose renginiuose — konferencijose,
mugese, susitikimuose mokyklose. Universitetai daug démesio skiria §iai priemonei, nes renginiy metu
turi galimybe jtikinti moksleivi, sukurti apie save tinkama jvaizdj, atsakyti i visus reikiamus klausimus.
Labiausiai matomas universitetas skaitmeniniuose kanaluose yra Vilniaus universitetas. Sis universitetas
dazniausiai matomas ir ziniy portaluose, televizijoje, lauko reklamose. Pastebétina, kad maZziausiai

skaitmeniniuose kanaluose pastebima KTU vie$oji komunikacija, taciau $is universitetas matomas lauko
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reklamose Kaune. Reikéty pazyméti, kad daugiausiai apklausoje dalyvavusiyjy — Vilniaus universiteto
studenty (apklausa talpinta socialiniuose tinkluose pasirenkant netikimybinés atrankos patogyji biidg).
Atlikto tyrimo metu iSrySkéjo informacijos skaitmeniniuose kanaluose poreikis. Reikalingos Zinutés
apie universitetuose vykstancius renginius ir atviras paskaitas, universiteto bendruomenés gyvenima,
pasitelkiant studenty pavyzdzius, pavyzdziui, kaip atrodo paskaita, kg Siandien studentas veiké ir galéjo
veikti. Yra vizualinés informacijos poreikis, nors universitetai komunikuodami socialiniuose tinkluose
zinutes dauguma atvejy pildo nuotrauka ar vaizdo jrasu.

Renkantis universitetg, tévy ir mokytojy rekomendacijoms skiriamas mazesnis démesys nei universiteto
formuojamas jvaizdis vieSojoje erdvéje. Prioritetai teikiami studijy programoms, tarptautinéms
galimybéms ir bendram universiteto klimatui, veiklos po paskaity jvairovei. Taip pat labai vertinamas
universiteto prestizas — jvaizdis ne tik skaitmeninéje erdvéje, bet ir visuomengje, kitaip — atsiliepimai ir
komunikacija i§ lipy i liipas pasitelkiant asmening patirtj.

Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka universiteto jvaizdzio komunikacijai, yra susije¢ ne tik su universiteto
vieSosios komunikacijos strategija. Nors daug jtakos turi zinutés pateikimas (vizuali ar ne, vizualo kokybé
ir kt.), bet ne kg maziau svarbu yra iSoriniai veiksniai, formuojantys universiteto jvaizdj: atsiliepimai i$
ltpy 1 lupas, konfliktai vieSojoje erdvéje, politine situacija, finansiniai ir Zmogiskieji iStekliai.
Universitety vieSosios komunikacijos tikslin¢ auditorija skyla j dvi dalis: iSorin¢ ir vidiné. ISoriné:
moksleiviai, kity universitety studentai, déstytojai, mokytojai, tévai, verslininkai, investuotojai,
mokslininkai, politikai. Vidiné: universiteto bendruomené (esami studentai, déstytojai, personalas,
administracija).

Lietuvos universitety vieSoji komunikacija yra reikalinga kurti jvaizdj; apie universiteta ne tik
nacionaliniame, bet ir tarptautiniame kontekste. Nors jvaizdzio komunikacija néra 100 proc. abituriento
pasirinkimg lemiantis veiksnys, taciau ji yra visos universiteto rinkodaros komplekso dalis, kurj sudaro
dar ir atsiliepimai i§ asmeninés patirties.

Pirmoji darbo pradzioje iSkelta hipoteze, kad abiturientams pastebimiausia yra universitety jvaizdZio
komunikacija socialiniuose tinkluose, pasitvirtino. Jauni Zmonés daugiausiai naudoja socialinius tinklus
ir juose praleidzia daug savo laiko. Kita hipotezé, kad maziausiai universitetai pastebimi televizijoje, taip
pat pasitvirtino, nes jauni zmonés S$iais laikais deklaruoja, kad nezitiri televizoriaus. Pasitvirtino ir
hipotezé, kad studentus ir moksleivius labiausiai domina informacija apie renginius universitete.
Hipotez¢ tikslinés auditorijos pasirinkimui didesnj poveikj daro tévai ir mokytojai nei vieSoji
komunikacija, nepasitvirtino, nes apklaustieji jvardijo, kad daugiau jtakos turi universiteto jvaizdzio
komunikacija. Vadinasi, Lietuvoje uzsienio tyré¢jy Wilkins ir Huisman (2015) teorija apie mokytojy ir
tévy lemiama zodj apsisprendimo dél aukstosios mokyklos procese nepasitvirtino. Lietuvos moksleiviy

sprendimui daugiau jtakos turi universitety jvaizdis vieSojoje erdvéje ir tai, kaip tas jvaizdis
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Priedai

Kiekybinio tyrimo klausimynas
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18.

Amzius

Lytis

Kokj universitetg lankote

Kokj universiteta dazniausiai matote socialiniuose tinkluose?

Kokj universitetg dazniausiai matote ziniy portaluose ir kituose internetinuose puslapiuose?
Kokj universitetg dazniausiai matote lauko reklamoje?

Kokj universiteta dazniausiai matote televizijoje?

Kokiy universitety reklamg pastebite influenceriy komunikacijoje?

Kur pastebite zinias apie universitetg, reklamg ar universitety skelbiamg turinj?

. Kuo i8skirtiné yra VGTU vieSoji komunikacija (apie kg Zinutés, tekstai, video)?

. Kuo i8skirtiné yra VU viesoji komunikacija (apie ka zinutés, tekstai, video)?

. Kuo i8skirtiné yra KTU vieSoji komunikacija (apie kg Zinutés, tekstai, video)?

. Kokias savo universiteto komunikuojamas vertybes pastebéjote/pastebite vieSojoje erdvéje?
. Kokig komunikacijg — vizualig ar rasytine — labiausiai pastebite soc. Tinkluose?

. Kokius soc. Tinklus daugiausiai naudojate?

. Kuriuose soc. Tinkluose ieSkote informacijos apie savo universitetg?

Kokiuose Ziniasklaidos kanaluose universitetai turéty daugiausiai reklamuotis:
- Ziniy portalai

- Soc. tinklas ,,Facebook

- Soc.tinklas ,,Instagram

- Soc tinklas ,, Twiter*

- Soc tinklas ,, TikTok*

- Soc. tinklas ,,Snapchat*

- Soc tinklas xxxx?

- ,,Youtube*

- jraSykite

Kokios zinutés apie universitetus jus domina:

- Absolventy pasiekimai



- Renginiali, atviros paskaitos

- Zinios apie studijas

- Naujienos apie studijy programy vykdyma, praktikas, studentiska gyvenima
- Zinios apie mokslinius pasiekimus

- Specialybés / studijy programos perspektyvas

- Zinomy Zzmoniy atsiliepimus apie programa universiteta

- Jrasykite

19. Kas lém¢ jusy apsisprendima pasirinkti universitetg, kuriame jis mokotés?
20. Kiek jusy apsisprendima lémé tévy, mokytojy nuomoné apie jusy universiteta?
21. Kiek jusy apsisprendimg apie universitetg lémé jo jvaizdis vieSojoje erdvéje?
22. Ar naudojate universiteto tinklalapj? Jei naudojate, kokiu tikslu?
23. Jeigu taip, ar jis jums patogus? Jei ne, kodél nenaudojate?
24. Kas svarbiausia universitety viesojoje komunikacijoje?
25. Kg patartuméte universitetams, kad jie padéty jauniems zmonéms apsispresti rinktis jy studijy

programas?



