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Aukstojo mokslo institucijy jvaizdis: saliski veiksniai
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Aukstojo mokslo sektoriuje didéjant konkurencijai salies viduje bei vis labiau patiriant tarptauti-
nj spaudima, universitety jvaizdis jgauna lemiama reikSme sékmingai jy veiklai ar net islikimui.
Vakary Saliy mokslininkai jau senokai yra nustate, kad universitetas yra viena is jstaigy, kurios
seékminga veikla visiskai priklauso nuo jos jvaizdZio, o kai kurie sios srities tyrinétojai teigia, jog tai
bene pats vertingiausias universitety aktyvas. Aukstojo mokslo institucijos vis agresyviau naudo-
jasi rinkodaros komunikacija, stengiasi pasiekti svarbiausias universitetams interesy grupes —
studentus, déstytojus, mokslininkus, partnerius, valstybines institucijas. Lietuva kol kas nepatiria
pasaulyje vyraujanciy studenty skaiciaus ir finansavimo maZéjimo tendencijy, taciau ir masy
salyje neabejotinai suvokta studenty pritraukimo ir jvaizdZio puoseléjimo svarba. Siame straips-
nyje aptariamos bendrosios universitety jvaizdZio formavimo teorinés jZvalgos, komunikacinio
démens reiksmé, o teiginiai iliustruojami Vilniaus universiteto jvaizdZio pirmojo tyrimo etapo
duomenimis.

Pastaruoju metu pasaulyje pastebima univer-  problema jau iSeina i§ nacionaliniy, vienos $a-
sitety jvaizdzio analizei skirty publikacijy

gausejimo tendencija. Universitety jvaizdZio

lies rémuy, igyja rysSky tarptautinj konteksta, nes
stipréja universitetinio i$silavinimo globali kon-
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kurencija (Ivy, 2001). Palankesnés ekonomingés
ir administracinés salygos déstytojy ir moksli-
ninky, taip pat studenty mobilumui kelia uni-

Siandieniame pasaulyje universitetams nebe-
pakanka skelbti vien tik mokslo laiméjimus ar
garantuoti auksta suteikiamo iSsilavinimo ko-
kybe. Universiteto veikla negali apsiriboti stu-
denty ruoSimu jsilieti j darbo rinka, biitina tyri-
néti visuomenés ir jos grupiy poreikius, ieSkoti
btdy juos patenkinti ir to iSmokyti studentus.
Sis reiSkinys — tarsi universiteto ,,iS¢jimas® uz
savo sieny i visuomene. Universiteto jvaizdis
turi jtakos ne tik pritraukiant studentus ir désty-
tojus, bet ir siekiant finansavimo (ne tik i§ biu-
dzeto), tyrimy kontrakty, partnerystés su kito-
mis aukstojo mokslo institucijomis ir profesinés
aplinkos organizacijomis. Norédama jgyvendin-
ti Siuos poreikius mokslo jstaiga turi ieSkoti bii-
dy pasiekti ir palankiai nuteikti vidines ir iSori-
nes auditorijas, kad sukurty savo ivaizdi,
reputacija, galy gale ir prestiza.

Teorinés universitetu ivaizdzio
analizés prielaidos

Ivaizdzio samprata yra nagrin€¢jama jvairiy
mokslo sriciy teorijose: strateginio valdymo, rin-
kodaros, personalo vadybos, organizacijy psi-
chologijos, grafinio dizaino, komunikacijos.
Nors §i sgvoka pirmiausia buvo pradéta vartoti
grafinio dizaino srityje, taciau analizuojant §ig
sampratg pagal metodologines iStakas galima
konstatuoti, kad ji yra kilusi i§ funkcineés ir so-
cialinés psichologijos. Pavyzdziui, Walterio Lip-
mano stereotipai (standartizuoti paveikslai mu-
sy mintyse), Bartletto atliktas Kanto schemos
idiegimas ir Tolmano ,,kognityviniai Zeméla-
piai* yra ispiidziy tyrimo sritis, priklausanti psi-
chologijos mokslui (Rebel, 1998). Taciau pir-
mieji rimti organizacijos jvaizdzio tyrimai
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atlikti ekonomisto ir sistemy teoretiko Kenne-
to Bouldingo iniciatyva 1956 metais, kai buvo
i8kelti trys pagrindiniai klausimai: kaip atsiran-
da jvaizdZiai, kaip jie gali buiti veikiami, kokia
itaka jie daro elgsenai. Nors Sie klausimai la-
biausiai domino psichologus, taciau tai atvére
kelia ir organizacijy jvaizdzio kiirimo bei $io
proceso vadybos studijoms, kurios buvo prates-
tos vadybos, rinkodaros, komunikacijos ir kito-
se srityse.

Taigi kas yra ivaizdis? Tiesioginis vertimas i§
angly kalbos (image) — reiksty paveiksla, vaiz-
da, atspindj, vaizdinj, pavidala. Taciau vertinant
i§ moksliniy pozicijy vis délto laikoma, kad
IvaizdZio samprata yra kilusi i§ lotyny savokos
imago, kuri jungia dvi semantines reikSmes —
imitari (imituoti) ir aemulor (kazko siekti) (Re-
bel, 1998).

Ivaizdzio terminas mokslo literatiiroje var-
tojamas jvairiausia prasme. Vieni autoriai §j ter-
ming taiko kalbédami apie Zzmogaus, asmens in-
dividualius bruozus, aprangos ir poelgiy
maniera, stiliy, kiti pabréZia organizacijy ivaiz-
dzio svarbg. Akcentuojantys asmens jvaizdzio
svarba autoriai (Poc¢evcov, 2001) daug démesio
teikia aprangai, kalbai, gesty, etiketo klausi-
mams, apraSo aprangos detaliy derinimo taisyk-
les, akcentuoja biitinybe lavinti radytinio ir Zo-
dinio bendravimo jgiidZius.

Organizacijos jvaizdzio kiirimo svarbg pri-
pazistantiems autoriams labiau riipi pati orga-
nizacijos jvaizdzio samprata, jo kiirimo galimy-
bés pasitelkiant organizacijos reklama, rySius su
visuomene ir kitas priemones.

Kai kurie autoriai, kalbédami apie jvaizdi,
laikosi nuostatos, kad tai yra pavirSutiniskas, ne-
suvokiamas ir nesuprantamas fenomenas. Net
ir tuo atveju, jeigu pripazistama, kad jvaizdis yra
veiksmingas, poZiiris i ji — negatyvus: Organi-
zacijos jvaizdis i tiesy téra komercinés reklamos
ir ry$iy su visuomene zargoninis terminas. Jo svar-



ba padidéjo tik todeél, kad iSaugo masinés ko-
munikacijos, tokios kaip televizija, vaidmuo (Me-
ech, 1996, p. 69).

Kiti ivaizdzio tyrinétojai (Bernstein, 1996;
Gonzalez-Herrero, Pratt, 1995) teigia, kad ivaiz-
dis atspindi realig organizacijos veikla: Organi-
zacijos jvaizdis padeda nustatyti tai, kaip asmuo
elgsis organizacijos atzvilgiu ir kaip $i organizaci-
Jja yra suvokiama: kaip silpna ar kaip stipri, uz-
dara ar atvira, Silta ar Salta, nepajudinama ar
lanksti; kaip bus paveikta asmens dispozicija, jo
pasirengimas pasitikéti tuo, kas yra sakoma, tin-
kamai jvertinti, pirkti sicilomus produktus ar net
noréti joje dirbti (Bernstein, 1996, p. 10).

Pastaruoju metu organizacijos jvaizdzio api-
brézimai buvo pradéti skirstyti dar i dvi kate-
gorijas: (1) jvaizdis yra kognityvinio proceso,
(2) ivaizdis — komunikacinio proceso rezultatas.

Pirmuoju atveju jvaizdis siejamas su asmens
pojuciais organizacijos atzvilgiu, o §i sgvoka
apima vertinimus, jausmus ir nuostatas (Kotler
ir Fox, 1995; Sevier, 1994; Topor, 1986). Kitos
krypties atstovai (Yavas ir Shemwell, 1996;
Treadwell ir Harrison, 1994) teigia, kad jvaiz-
dis — komunikacinis procesas, paveiktas organi-
zacijos skleidziamos informacijos. TaCiau abu Sie
poziiiriai néra priestaringi, jie tik parodo skir-
tingas atspirties pozicijas.

Apibendrinant galima teigti, kad organizaci-
jos ivaizdzio apibrézimai yra labai daugiapras-
miai, nes mokslininkai vertina §j fenomeng i$
skirtingy pozicijy, iSrySkindami vieng ar kita as-
pekta. Ir vargu ar galima sukurti apibrézima,
kuris apimty visa Sios sampratos daugia-
briauniSkuma.

Neabejotina tik tai, kad jvaizdZio susiforma-
vimas yra komunikacinis procesas, kur svarbiis
ir organizacijos kuriami praneSimai, ir audito-
rijos suvokimas, t.y. ir komunikacijos, ir pazin-
tinis procesai.

Ivaizdzio analizeé taip pat galima i skirtingy
pozicijy:

* i§ virSaus j apacia (nustatomos jvaizdzio
sudedamosios dalys, o toliau tiriama, kas
jasveikia);

* i§ apacios i vir$y (nustatoma, kurios idéjos
ar pozymiai yra svarbiausi atskiriems jvaiz-
dzio elementams).

Taciau kol kas ivaizdzio susiformavimo ty-
rimai yra kliude tik Sio sudétingo proceso pa-
virsiy.

Drauge reikia pazymeti, kad komerciniy san-
tykiy sferoje jvaizdzio analize yra kur kas daz-
nesnis reiSkinys nei paslaugas teikiancio vieSojo
sektoriaus (pvz., universitety). O jvaizdzio tyri-
muy srityje vis dar labiau susitelkta | prane$imuy,
komunikacijos proceso vadyba, o ne suintere-
suoty grupiy, vartotojy suvokima.

Aukstojo mokslo instituciju jvaizdzio
ypatumai

Kiekvieno universiteto jvaizdis néra absoliutus,
jis atspindi ir santyki su kity aukStyjy mokykly
jvaizdziais. Pazymima, kad Zmonés susidaro
aukstojo mokslo institucijy jvaizdj remdamiesi
labai ribota ir daznai netikslia informacija, ta-
¢iau Sie jvaizdziai labai veikia jy santykius ir
elgesj — stojant i universiteta, rekomenduojant
kitiems, sudarant sutartis, remiant, pasirenkant
kaip darbo vieta (Kotler, Fox, 1995). Biitent to-
del universitetai turi suprasti, koks yra susida-
res ju jvaizdis, ir uztikrinti, kad jis ne tik tiksliai
ir palankiai atspindéty institucija. Svarbu pa-
brézti, kad daZnai tikroji aukStojo mokslo insti-
tucijos kokybé yra maziau svarbi nei jos presti-
Zas ar reputacija, nes renkantis universiteta kaip
studijy ar darbo vietg daznai lemia suvokta bei
isivaizduojama kokybe, o ne fakty analize. [vaiz-
dis paprastai susiformuoja i§ gauty tiesioginés
komunikacijos metu ar Ziniasklaidos pranesi-

27



my, patirties ir universiteto rinkodaros — ko-
munikacijos pastangomis sukurty praneSimy.

Verta jsisamoninti, kad Siuolaikiné aplinka yra
smarkiai Ziniasklaidos kontroliuojama ir neigia-
mo turinio Zinutés joje gali labai pakenkti moks-
lo istaigos reputacijai. Kartu neigiama jvaizdj ga-
li formuoti ir tokie veiksniai kaip kylantis
mokestis uz studijas, skandalai ir pagristos arba
nepagrijstos abejonées konkrecios institucijos ar
visos Salies akademine mokslo kokybe.

Universitetas yra dvilypés prigimties organi-
zacija. Tradicinis poziiiris | universitetg kaip
mokslo istaiga yra ideologinis, antroji prigimtis
yra tikinio vieneto, o tai reikalauja ,,atsiperkan-
¢io* jvaizdzio ir veikimo kaip tam tikrai verslo
organizacijai. Tam tikra prasme universitetas
skyla j dvi dalis: ,,bazny¢ig“ ir ,,versla“ (Gioia ir
Thomas, 1996; Phair, 1992; Theus, 1993).

Daznai universitetai stengiasi pateikti savo ,,pa-
sakojima”, perteikti pageidaujama jvaizdj grei-
¢iau i§ ideologinio, o ne Gikio vieneto pozicijos.
Taciau, kaip ir kitos organizacijos, jie yra privers-
ti pateikti savo suinteresuotoms grupéms infor-
macija apie tai, kaip jie funkcionuoja kasdiena.

Kita vertus, universitetas yra labai daugialy-
pis tikio vienetas, todél nestebina iSvados, kad
negalima suformuoti vieningo jo jvaizdzio. Si
organizacija turi daugybe skirtingy jvaizdziy, nes
skirtingi darbo kolektyvai, mokslo sritys ir vi-
suomenés grupiy pozidriai. Cia kiekvienas dés-
tomas dalykas ar net kiekvienas déstytojas gali
formuoti visi$kai skirtingus jvaizdzius. Net kiek-
viena i§girsta nuomong, kiekviena visuomenés
suzinota naujiena ar Zinia apie tokia organizaci-
ja kaip universitetas gali biiti laikoma atskiru
jvaizdziu.

Universiteto jvaizdzio matu gali buti ir jo rei-
tingas. Reitingavimo sistemos, nors ir skiriasi
jvairiose Salyse, taciau remiasi panasiais studijy
kokybes vertinimo, universitety sertifikavimo
standartais. Ten, kur néra universitety reitinga-
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vimo sistemos, pazintiniu, suvokimo pagrindu
susiformaves jvaizdis atlieka reikSmingesnij
vaidmenij.

Dazniausiai literatiiroje minimi veiksniai,
darantys jtaka universitety ir kity mokslo jstaigy
IvaizdZiui, yra geografiné universiteto padeétis,
universiteto tipas (valstybinis ar privatus), stoja-
myjy egzaminy sudétingumas bei stojanciyjy
moksleiviy pazymiy vidurkiai, atskiry fakultety
laim¢jimai bei suteikiamy mokslo salygy koky-
be, universiteto islaidos, skai¢iuojamos vienam
studentui, biblioteky dydis, biudZeto dydis, taip
pat minimi tokie veiksniai, kuriy universitetas
tiesiogiai paveikti negali: tai demografiné ir eko-
nominé raida, socialiniai ypatumai, technologi-
né pazanga ar viesoji politika (Albert ir Whet-
ton, 1985; Bok, 1992; Conant, 1992; Gioia ir
Thomas, 1996; Pratt ir Foreman, 2000; Theus,
1993).

Taigi aiskéja, kad egzistuoja daugybe veiks-
niy, kurie gan stipriai veikia universiteto jvaiz-
dj. Dalis i§ juy gali atrodyti visai nesusij¢, taciau
jie dazniausiai formuojama jvaizdj veikia netie-
siogiai, saveikaudami su kitais veiksniais.
Neretai minimi ir Sie veiksniai, lemiantys nuo-
mong apie universiteta ar jo fakultetus (Kazole-
as, Kim, Moffit, 2001): universiteto siilomos
programos, atskiry fakultety savybes ir atskiry
programy jvaizdj veikiantys veiksniai, universi-
teto ,,prestizas®, kaip neigiamai universiteto
ivaizdj veikiantis veiksnys — ,,vieno sluoksnio
(elito) mokyklos® reputacija, studijy kaina ir ko-
kybe, geografiné padétis, stojimo standartai ir
sporto komandos. Kita veiksniy grupé labiau
susijusi su fiziniais dalykais, t. y. specializuotais
pastatais ir jy struktiiromis, studentams apgy-
vendinti skirty bendrabuciy kokybe ir pan.

Visus Siuos veiksnius galima suskirstyti i tris
grupes, kurios nustatomos pagal tai, kas ir koki
poveikij gali daryti (Kazoleas, Kim, Moffit,
2001):



Asmeniniai, demografiniai veiksniai — tai
su universitetu susijusiy Zmoniy jvairove,
pavieniy asmeny savybeés, veikiancios su-
vokiamag jvaizdj, pavyzdziui, suinteresuo-
tyjy amZius, iSsilavinimas, Zinios apie or-
ganizacija ir pan.

Aplinkos veiksniai — veiksniai, kuriy tiesio-
giai paveikti negali nei organizacija, nei
suinteresuotos grupes, pavyzdziui, geo-
grafiné padétis, konkurencings j€jimo j rin-
ka salygos, finansinés galimybes ir pan.

Organizaciniai veiksniai — tai veiksniai, ku-
riuos organizacija gali veikti tiesiogiai —
produktai ir paslaugos, kultiira, struktiira,
technologijos, darbuotojai, atmosfera, ko-
munikacija.

Kadangi universiteto ivaizdis yra ne savitiks-
lis, jis turéty padeti kurti palanky pozitri, lemti
konkretaus universiteto pasirinkima kaip stu-
dijy, darbo vieta, kaip partneri ir pan., svarbu
nustatyti tuos veiksnius, kurie ne tik lemia jvaiz-
dzio suvokima, bet ir gali biiti kontroliuojami,
valdomi.

Kai kurie universitety jvaizdziy tyrinétojai
sitilo jvaizdj sudarancius elementus grupuoti
tris dalis: kognityvinio ivaizdzio, afektinio (emo-
cinio) ir bendro (Palacio et al., 2002).

Kognityvinis ivaizdis: salygos; kursai; atmo-
sfera; galimybeé istoti; kaina; déstytojai; is-
silavinimo kokybe; studenty parengimas;
prakting, teoriné pakraipa; reikalavimy ly-
gis; orientacija i studentus; distancija ben-
draujant su studentais; distancija tarp uni-
versiteto ir visuomenés; distancija tarp
universiteto ir verslo; studenty skaicius;
populiarus, elitinis; tradicinis, inovatyvus;
amzius; prestiZas; stilius; reputacija.

Emocinis: malonus—-nemalonus; nuobo-
dus—skatinantis; sukeliantis jtampa-lais-
vas; nitirus-linksmas.

Bendras jvaizdis: teigiamas ar neigiamas.

Toks elementy rinkinys patogus rinkodaros
tikslams, kai sieckiama nustatyti klienty (studen-
ty) pasitenkinima.

Akivaizdu, kad tiriant universitety jvaizdi
linkstama laikytis nuostatos, jog ivaizdis negali
buti sukurtas vien organizacijos pastangomis
(pranesimais ar logo), greiciau jis yra rezultatas
to, kaip organizacijos pranesimai, komunikaci-
jayra interpretuojami suinteresuotyjy grupiy.
Toks pozitiris glaustai skamba taip: ,,Tikrieji
ivaizdzio kiiréjai yra publika (suinteresuotosios
grupés)“ (Avenarius, 1993, p. 66).

Todél universitety jvaizdziy tyrimai pastaruo-
jumetu daZniau nukreipti j suinteresuotyjy gru-
piy suvokimo analize (Kazoleas et al., 2001; Pa-
lacio et al., 2002; Arpan et al., 2003).

Vilniaus universiteto ivaizdZio
tyrimo pagrindinés nuostatos

Nors jvaizdis gali biiti veikiamas daugelio veiks-
niy, taciau tyrimai parodé, kad veiksniai, kurie
gali buiti kontroliuojami paties universiteto, la-
biau veikia nei demografiniai ar aplinkos ir kad
asmenineé patirtis yra svarbesné nei Ziniasklai-
dos sukuriamas jspiidis ar jvaizdis (Kazoleas et
al., 2001). Remiantis Siomis iSvadomis buvo at-
likta ir daugiau tyrimy, kurie parode, kad skir-
tingoms interesy grupéms turi jtakos skirtingi
ivaizdzio veiksniai (Arpan et al., 2003).

Taigi galima teigti, kad universitetui, siekian-
¢iam palankaus ivaizdZio, svarbiausia nustatyti,
koks yra ivaizdis ty interesy grupiy, kurios arti-
miau pazjsta universiteta, t. y. turi daugiausia
tiesioginio salyCio su universitetu patirties.

Tai visy pirma vadinamosios vidinés publi-
kos — darbuotojai ir studentai. Dalis svarbiy
Ivaizdziui veiksniy turi aiSky komunikacinj pa-
vidalg — tai universiteto samoningos pastangos
pateikti praneSimus, uZmegzti ir palaikyti ry-
Sius su interesy grupémis, arba vadinamoji ak-
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tyvioji komunikacija. Kiti veiksniai — pasyvioji
komunikacija — suinteresuotyjy grupiy yra su-
vokiami kaip netiesioginiai pranesimai, kogni-
tyvinés ivaizdzio dalies elementai (Zr., pvz., pir-
miau pateikta kognityvinio jvaizdZio struktiirg
pagal Palacio et al., 2002).

Todel Vilniaus universiteto jvaizdzio tyri-
mo pirmuoju etapu buvo siekiama nustatyti iy
dviejy pagrindiniy interesy grupiy (déstytojy
ir studenty) universiteto jvaizdj formuojanciy
veiksniy suvokima ir vertinima. Cia aptarsime
dalj tirty veiksniy — komunikacijos procesy ver-
tinima, nes vienas i$ svarbiausiy sekmingos or-
ganizacijos veiklos, pripazinimo bei ivaizdzio
veiksniy yra jos komunikacijos procesai. Siy
procesy tyrimas — vidinés komunikacijos au-
ditas — gali padéti nustatyti vadybos, darbuoto-
ju lojalumo, pasitenkinimo darbu, organizaci-
jos ivaizdzio bei jvertinimo visuomeneje
problemas.

Dalis informacijos organizacijoje yra komu-
nikuojama, pateikiama tikslingai, samoningai,
pasirenkant specialius pranesimus, kanalus, pro-
cediiras. Taciau dalis informacijos yra gaunama
suteikiant reik§me tiems organizacijos elemen-
tams, kurie néra specialiai, sgmoningai sukurti
komunikacijai, juos sunkiau kontroliuoti. Vadi-
nasi, papildomas turinys yra suteikiamas dar-
buotojams bendraujant su kolegomis, vadovais,
klientais. Sios informacijos pagrindu formuoja-
si darbuotojy motyvacija, lojalumas, organiza-
cijos tapatybe, o tai kartu su vadybine ir darbo
procediiroms atlikti naudojama informacija vei-
kia visa organizacijos veikla, jos vertinimag vi-
suomengje, jvaizdj ir reputacija.

Taigi vienas i§ paprasciausiy ir pigiausiy bii-
dy ,,diagnozuoti organizacijos jvaizdzio pro-
blemas — atlikti vidinés komunikacijos audita ir
nustatyti, kaip vidinés interesy grupés —darbuo-
tojai ir studentai — vertina aktyvios ir pasyvios
komunikacijos elementus. Vidiné komunikaci-
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jayra organizacinis universiteto jvaizdzio veiks-
nys, todeél jis gali buti universiteto valdomas, nu-
stacius problemines sritis galima tuos elemen-
tus keisti (jei tai aktyvios komunikacijos
priemonés) ar bent paveikti (pasyviosios).

Tyrimo metodologija ir rezultatai

Visavertinis vidinés komunikacijos auditas tu-
réty apimti vidiniy publiky apklausa, pagrindi-
niy komunikacijos priemoniy ir pranesSimy ana-
lize. Pirmuoju Vilniaus universiteto jvaizdzio
tyrimo etapu buvo apsiribota tik apklausa, ku-
rios tikslai:

* nustatyti, kaip darbuotojai ir studentai ver-
tina komunikacijos priemones ir kanalus,
naudojamus universitete;

* nustatyti darbuotojy ir studenty pasitenki-
nima vidinés komunikacijos procesais —
bendravimu, informuotumu;

* iSsiaiSkinti darbuotojy pasitenkinima dar-
bu, vadyba, pacia organizacija;

* nustatyti, kaip darbuotojai ir studentai ver-
tina organizacijos ivaizdj, jos Zinomuma
ir pripazinima visuomengje.

Anketose respondentai praSomi pateikti ver-
tinimus: ,,palankiai“, ,,neutraliai“, ,,nepalan-
kiai®, ,,neturiu informacijos®, ,,neturiu nuomo-
nes”, arba pazyméti, kiek jiems priimtini pateikti
teiginiai: ,,sutinku®, ,i$ dalies sutinku®, ,,nesu-
tinku®, ,,neturiu informacijos®, ,,neturiu nuomo-
neés“. Analizuojant tyrimo duomenis, didZiau-
sias démesys buvo kreipiamas j nepalankiai
vertinamus elementus. Kadangi buvo tiriama
komunikacija ir informavimas, problemiskais
laikytini ir atsakymy variantai ,,neutraliai® bei
,,Jheturiu nuomones”. ,,Neturiu nuomonés® kar-
tais laikytinas problemisku variantu, nes rodo
menka respondenty jsitraukima j organizacija
(silpna tapatybe). Kai kuriais atvejais teiginiai
,,1S dalies® taip pat laikytini problemiskais. Ta-



¢iau daugeliu atvejy vertinimas ,,i§ dalies* rodo
realistinj poZiiirj.

Tyrimas buvo atlickamas 2004-2005 metais.
Anketose pateikta apie 80 klausimy, gauta 831
darbuotojo uzpildyta anketa ir 1499 —studenty.
Studenty ir darbuotojy anketos Siek tiek skyre-
si, nes Sioms interesy grupems yra svarbus skir-
tingi ivaizdzio veiksniai.

Cia aptarsime ne visus, o tik tuos rezultatus,

kurie tiesiogiai susije su aktyvios komunikaci-
jos vertinimais.

Taigi atliekant komunikacijos audita Vil-
niaus universitete darbuotojams skirtoje A anke-
toje buvo pateikta 14 klausimy, o B anketoje —
5 teiginiai, leidZiantys identifikuoti komunika-
cijos priemoniy naudojimo Vilniaus universi-
tete problemas. Duomenys, gauti apdorojus 831
anketg, pateikiami 1 ir 2 paveiksluose.

‘ O Palankial B Neutrdial O Nepalankial

O Neturi informacijos M Neturi nuomonés

VU metines ataskaitasir ju pristatymo tvarka:

[sakymuy rengimo ir supazindinimo su jais tvarkqi

Jusy fakulteto metines ataskaitasir jy pristatymo tvarka:
VU reprezentuojancia medziaga

Jusy fakulteto pristatyma

Jasy fakulteto darbuotojy susirinkimus

VU darbuotojy pazyméjimus
VU tinklalapj internete

VU pristatyma, informacing ir reklaming medziaga

Fakulteto logotipa

Jusy katedros posedzius

Universiteto logotipa
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1 pav. Komunikacijos priemoniy ir informavimo vertinimas (darbuotojy)
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Visada dalyvauju Universiteto renginiuose

VU stengiamasi bendrautti ir pateikti informacija
VU pakarka bendry renginiy ir Svenciy
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Fakultete stengiamasi bendrautti ir pateikti informacija
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2 pav. Komunikacijos vertinimas (darbuotojy)
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4 pav. Komunikacijos priemoniy ir informavimo vertinimas (studenty)

Studentams pateiktoje A anketoje buvo 11
klausimy, o B anketoje — 3 teiginiai, leidZiantys
nustatyti komunikacijos priemoniy naudojimo
Vilniaus universitete problemas.

Ankety duomenys, gauti apdorojus 1499 an-
keta, pateikiami 3 ir 4 paveiksluose.

Vilniaus universiteto logotipo vertinimas

Gauti rezultatai rodo (1 pav.), kad Vilniaus
universiteto logotipas vertinamas labai palan-
kiai —tai pazymi daugiau nei 62% apklausty dar-
buotoju. Ypac palankiai Universiteto logotipa
vertina darbuotojai, organizacijoje dirbantys ma-
Ziau negu 5 metus. Analizuojant vertinimus pa-
gal darbo pobiidj paaiskéjo, kad palankiausiai
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Universiteto logotipa vertina pedagoginis per-
sonalas. Atliekant tyrima buvo siekiama iSsiais-
kinti, kaip yra vertinamas ir konkretaus fakulte-
to logotipas. Tyrimo rezultatai parode, kad
geriausiai savo fakulteto logotipa vertina Kauno
humanitarinio fakulteto darbuotojai (87,2%).
Daugiau nei 50% apklausty Chemijos, Ekono-
mikos, Filosofijos, Komunikacijos, Medicinos
ir Teisés fakultety darbuotojy savo padaliniy lo-
gotipus taip pat vertina palankiai.

Studenty apklausos rezultatai rodo (3 pav.),
kad Vilniaus universiteto logotipa $i auditorija
taip pat vertina labai palankiai — tai paZzymi dau-
giau nei 70% apklaustyjy. Galima sakyti, kad




dideliy skirtumy tarp atskiry kursy ar skirtingy
fakultety studenty atsakymy Siuo klausimu ne-
ra. Atliekant studenty apklausa, kartu buvo sie-
kiama iSsiai8kinti, kaip vertinami ir fakultety
logotipai. Tyrimo rezultatai parodé, kad fakul-
tety logotipai vertinami Siek tiek prasciau. Ge-
riausiai savo fakulteto logotipa vertina TSPMI
studentai (86,8%). Daugiau nei 60% apklausty
Istorijos, Kauno humanitarinio, Ekonomikos ir
Teises fakultety studenty savo padaliniy logoti-
pus taip pat vertina palankiai.

Universiteto pristatymo, informacinés ir rekla-

minés medZziagos vertinimas

Universiteto pristatyma, informacine ir re-
klamine medziaga palankiai vertina 40% ap-
klausty darbuotojy (1 pav.). Nepalankiausiai
Universiteto pristatyma, informacing ir rekla-
ming medziaga vertina dirbantys organizacijoje
nuo 10 iki 20 mety ir mokslinis pedagoginis
personalas. Svarbu pazymeéti, kad daugiau nei
7% apklaustyjy teigia neturintys apie tai infor-
macijos. Kai kurie respondentai savo anketose
pazymi, kad noréty turéti ,,galimybe jsigyti (gal
nusipirkti) VU reprezentuojancios medziagos*.

Studenty apklausos rezultatai rodo (3 pav.),
kad Universiteto pristatyma, informacine ir re-
klamine medziagg palankiai vertina 47,5% ap-
klaustyjy. Nepalankiausiai tai vertina antro kurso
studentai (per 8% apklaustyjy (galima pastebe-
ti tendencija, kad biitent §io kurso studentai yra
nepalankiausiai nusiteike VU aktyvios komu-
nikacijos atzvilgiu). Daugiau nei 6% apklausty-
ju teigia neturintys informacijos apie $ig veiklg.
Universiteto pristatyma, informacing ir rekla-
min¢ medZiagg palankiausiai vertina Filologi-
jos (60,5%) ir Istorijos (66,7%) fakultety stu-
dentai.

Universiteto tinklalapio vertinimas

Universiteto tinklalapj internete palankiai
vertina tik 40% apklausty darbuotojy (1 pav.).
Idomu tai, kad 20% mokslinio ir 5,6% moksli-

nio pedagoginio personalo teigia neturintys in-
formacijos apie interneto tinklalapj ir tik 1,7%
respondentu, atstovaujanciy kitam Universiteto
personalui, paZzymi tokios informacijos stoka.

Studenty anketin¢ apklausa parodé (3 pav.),
kad Universiteto tinklalapi palankiai vertina net
54,6% studenty. Idomu tai, kad, skirtingai nuo
mokslinio personalo, kurio 20% teigia netu-
rintys informacijos apie §j interneto tinklala-
pi, tokiy studenty yra vos 2,6%. Interpretuo-
jant gautus rezultatus pagal atskirus fakultetus,
galima teigti, kad palankiausiai Universiteto
tinklalapj vertina Istorijos (68,1%), Komuni-
kacijos (63,6%) ir Teisés (63%) fakultety stu-
dentai.

Metinés ataskaitos ir pristatymo tvarka

Nepalankiai metiniy ataskaity pristatymag
vertina 11% tyrime dalyvavusiy darbuotojy
(1 pav.). Taciau net 50% mokslinio personalo ir
25,3% mokslinio pedagoginio personalo atsto-
vy teigia, kad neturi informacijos apie $ia veik-
la. Skirtingai nei bendros Universiteto metinés
ataskaitos, atskiry fakultety metinés ataskaitos
vertinamos labai gerai — daugiau nei 50% visy
fakultety atstovy jas vertina palankiai. Ypac pa-
lankiai vertinamos Kauno humanitarinio, Tei-
ses ir Medicinos fakultety metinés ataskaitos ir
ju pristatymo tvarka.

Beje, analizuojant studenty apklausos rezul-
tatus aiSkéja, kad Universiteto metines ataskai-
tas ir jy pristatymo tvarka palankiai vertina tik
6% apklaustyju (3 pav.). Beveik 60% studenty
teigia neturintys informacijos apie $ia veikla. In-
terpretuojant rezultatus pagal fakultetus galima
teigti, kad palankiausiai Universiteto metines
ataskaitas ir jy pristatymo tvarka vertina Filolo-
gijos fakulteto studentai (18,5%).

Darbuotojy ir studenty paZyméjimai

Apklausus darbuotojus paaiSkéjo, kad net
15% respondenty neturi informacijos apie dar-
buotojy pazyméjimus (1 pav.). Informacijos apie
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darbuotojy pazyméjimus stoka ypac iSrySkéjo ap-
klausus VU darbuotojus, dirbancius Universi-
tete maziau nei penkerius metus — daugiau nei
25% teigé nezinantys, kad i§ viso gali gauti dar-
buotojo pazyméjima.

Apklausus studentus paaiSkéjo, kad daugiau
nei 73% ju pazymejimus vertina palankiai. Ypa-
tingy pasiiilymy dél studenty pazymeéjimy res-
pondentai nepateike.

Renginiai

I8 visy apklaustuju 26% teigia (1 pav.), kad
Vilniaus universitete nepakanka bendry rengi-
niy ir venciy. Ypac jy pasigenda dirbantys Sioje
organizacijoje nuo 5 iki 10 mety. PaaiSkéjo ir
tai, kad tik 13% darbuotojy pazymi visada daly-
vaujantys Universiteto renginiuose (2 pav.).
Ypac mazas dalyvavimas bendruose renginiuo-
se yra dirbanciyjy universitete maziau nei S me-
tus — net 37% apklaustyjy neigia dalyvaujantys
Siuose renginiuose.

Tyrimo rezultatai rodo (3 pav.), kad lygiai
tiek pat (26%) visuy apklausty studenty taip pat
teigia, jog Vilniaus universitete nepakanka ben-
dry renginiy ir $venciy. Ypac bendry renginiy
Vilniaus universitete pasigenda ketvirto kurso
studentai (pirmakursiy nuomong¢ $iuo klausi-
mu yra geriausia). PaaiSkéjo ir tai, kad tik 15%
studenty sakosi visada dalyvaujantys Universi-
teto renginiuose. Interpretuojant gautus rezul-
tatus pagal atskirus fakultetus galima teigti, kad
daugiausia Universiteto organizuojamuose ren-
ginivose dalyvauja Matematikos (visada daly-
vaujantys renginiuose teige 27,9%) ir Kauno hu-
manitarinio (27%) fakultety studentai.

Kad ,, VU tradicijos (mokslo mety pradzia,
diplomy iteikimas ir t. t.) yra reik§mingos ir
isimintinos®“, mano beveik 50% apklaustyjy
(nuomones Siuo klausimu neturi net 13,4%)
(4 pav.). Itin svarbios Sios tradicijos atrodo pir-
mo kurso studentams (55,9%), maziausiai
reikSmingos yra ketvirtakursiams —39,9%. Pa-
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zymeétina, kad KHF $ios tradicijos yra maziau
svarbios nei vilnie¢iams (tai jauc¢iama ir i$
studenty prierasy anketose). Palyginti su dar-
buotojais, studenty jsitraukimas yra daug
mazesnis.

Informavimo Universitete vertinimas

Analizuojant darbuotojy vertinimus ypatin-
gas démesys buvo atkreiptas ne tik  neigiamus,
bet ir j atsakymus ,,neturiu informacijos®, nes
jie taip pat rodo informavimo spragas. Apiben-
drintai galima teigti, kad fakultetuose padétis
yra pakenciama, taciau Universiteto mastu in-
formavimo lygis yra vertinamas prastai.

Informavima apie Universitete atliekamus
darbus neigiamai vertina arba pateikia atsaky-
mus ,,neturiu informacijos ir ,,neturiu nuomo-
nés“ 45%, informavima apie numatomus poky-
¢ius Universitete — 58,1%, informavima apie
kity padaliniy atliekamus darbus — net 63,8%
darbuotojy.

IS esmés galima teigti, kad darbuotojai gana
prastai vertina informavimo lygj Universitete,
ir nors nepalankiy vertinimy procentas néra di-
delis, taciau palankiy ir neutraliy vertinimy ly-
gis tik vienu atveju (informavimas apie poky-
¢ius fakultete) virsija 60%.

Studenty taip pat buvo teiraujamasi, kaip
jie vertina informavima apie Universiteto
veikla ir atliekamus darbus; informavima apie
numatomus pokycius Universitete ir fakulte-
tuose; informavima apie galimybes studijuoti
uzsienyje.

Studenty apklausos rezultatai rodo, kad in-
formavima apie Universiteto veikla ir atlieka-
mus darbus palankiai vertina 22,5% apklaus-
tyjy. Nepalankiausiai informavima vertina
ketvirto kurso studentai (palankiai — tik 10%
Sio kurso studenty). Kartu biitina pazyméti,
kad beveik 28% apklaustyjy teigia neturintys
informacijos apie $ia veikla. Analizuojant gau-
tus rezultatus pagal atskirus fakultetus paste-



bima, kad palankiausiai informavima apie Uni-
versiteto veikla ir atlickamus darbus vertina Fi-
lologijos (42%) ir Medicinos (35,3%) fakulte-
ty studentai.

Informavimg apie numatomus pokycius pa-
lankiai vertina 17% apklaustyjy. Net 47% ap-
klaustyjy teigia neturintys informacijos apie
Universitete ir fakultetuose vykstancius poky-
¢ius. Analizuojant gautus rezultatus pagal atski-
rus fakultetus paaiSkéjo, kad palankiausiai tokj
informavima vertina Filologijos (23,5%), Ma-
tematikos (20,7%) ir Istorijos (20,3%) fakul-
tety studentai, o nepalankiausiai — Gamtos fa-
kulteto (palankiai — tik 5,3%) ir TSPMI
(palankiai - tik 5,9%) studentai.

Palankiausiai informavima apie fakultetuose
numatomus pokycius vertina TSPMI (32,4%) ir
Medicinos (28,4%) fakulteto studentai. Infor-
mavimas apie galimybes studijuoti uZsienyje taip
patyravertinamas gana nepalankiai — tik 27,6%
teigiamai jvertino esama informavimo sistema.
Per 20% apklausty studenty teigé, kad neturi in-
formacijos apie galimybes studijuoti uZsienyje.

Pasyvios komunikacijos vertinimas

Cia pateiksime ir keleta klausimy apie pasy-
vios komunikacijos priemones, arba kognityvi-

nius jvaizdzio veiksnius (Zr. veiksniy sgrasg pa-
gal Palacio et al., 2002). Atlickant tyrima buvo
siekiama i$siaiSkinti ir kaip studentai vertina au-
ditorijas, bendrabucius, bibliotekas, valgyklas ir
jvairias patalpas (kognityviniai jvaizdzio ele-
mentai — pasyvi komunikacija). A anketoje bu-
vo pateikti 5 klausimai, visi reik§mingi univer-
sitety jvaizdZio elementai. Penktame paveiksle
pateikti bendri duomenys, apdorojus 1499 an-
ketas.

Auditorijy vertinimas

Tyrimo rezultatai rodo, kad auditorijos stu-
denty yra vertinamos gana neblogai — nepalan-
kiai jas vertina tik penktadalis apklaustyjy
(19,6%). Galima pazyméti, kad dideliy skirtu-
my tarp atskiry kursy studenty rezultaty Siuo
klausimu néra. Taciau akivaizdis skirtumai Siuo
klausimu iSrySkéja tarp fakultety — geriausiai sa-
vo auditorijas jvertino TSPMI (89,7%), TVM
(87,5%), KHF (71,3%) studentai.

Bendrabuciy vertinimas

Bendrabuciy biiklé buvo ivertinta ypac blogai —
palankiai jg jvertino tik 7% apklausty studenty.
Tyrimy rezultatai rodo, kad visy fakultety stu-
denty nuomone $iuo klausimu yra itin prasta.
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—
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5 pav. Pasyvios komunikacijos vertinimas (studenty)
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Biblioteky vertinimas

Universiteto bibliotekos i§ esmés yra verti-
namos gana neblogai —42,8% apklausty studen-
ty apie jas atsiliepé palankiai. Nepalankiausiai
apie savo fakultety bibliotekas atsiliepe Medici-
nos (palankiai vertina tik 19,8%), Matematikos
(palankiai vertina tik 20,7%) ir Filosofijos (pa-
lankiai vertina tik 21,9%) fakultety studentai,
palankiausiai —- TSPMI (57,4%), Komunikaci-
jos (57%), Gamtos moksly (56,4%) ir Ekono-
mikos (55,1%) fakultety studentai.

Valgykly vertinimas

Universiteto valgyklos vertinamos labai blo-
gai—50% apklausty studenty mano, kad jos yra
prastos. Vienintelis padalinys, kurio valgykla ver-
tinama gerai,— TVM (67,5%).

Galimybés sportuoti Universitete

Dar viena didelé Universiteto problema —
studentai teigia neturintys galimybés sportuoti
(palankiai tokias galimybes vertina tik 18,5%
apklaustyjy). Tik pirmakursiai apie Sias gali-
mybes atsiliepia geriau (25%). Atskiry fakul-
tety studenty nuomones Siuo klausimu beveik
nesiskiria (apie 35% studenty nuomoné nei-
giama) — iSimtis tik KHE kur beveik 60% ap-
klausty studenty nepalankiai vertina turimas ga-
limybes sportuoti.

Universiteto patalpy biiklés vertinimas

Beveik 30% visy apklausty studenty palan-
kiai vertina patalpy biikle. Palankiausiai patal-
pas vertina KHF (62,6%) ir TSPMI (67,6%)
studentai, nepalankiausiai — Filologijos fakul-
teto studentai (palankiai — tik 13,6% apklaus-
tq]qv)

Cia aptarti vertinimai atspindi ne tiek organi-
zacijos vidinés komunikacijos (ir aktyvios, ir pa-
syvios) kokybe, kiek respondenty nusiteikima,
suvokima, o kartu ir organizacijos vidinio ivaiz-
dzio potenciala, turintj lemiamg reikSme Uni-
versiteto jvaizdziui visuomenés akyse. Remian-
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tis apklausos rezultatais galima pagristai teigti,
kad esama problemuy, kurios néra tik vidinés ko-
munikacijos trikumai: jei darbuotojai ir studen-
tai nesijaucia pakankamai informuoti apie Uni-
versiteto veikla, jie negali buti tinkamais
Ivaizdzio ,,ambasadoriais”, nes jvaizdis papras-
tai susiformuoja i§ pranesimy, gauty tiesiogings,
asmeninés komunikacijos biidu. Taigi Univer-
siteto jvaizdis labiau priklausys nuo Ziniask-
laidos ir paties Universiteto sukurty pranesi-
muy. Tokiu atveju Universiteto jvaizdis remiasi
daugiau reprezentacine medziaga, taciau sto-
koja tiesioginés patirties patikimumo démens.
Todél tas jvaizdis negali biiti pakankamai sta-
bilus ir konkurencingas. Tokiy tyrimy rezulta-
tai naudingi ir specialistams, rengiantiems uni-
versitety reprezentacing medziaga. | tokius
praneSimus geriau netraukti informacijos, sten-
giantis patraukliai pateikti tai, kg vidinés inte-
resy grupés vertina nepalankiai (nors tai gali ir
neatskleisti faktinés padéties).

Sios problemos neturéty paveikti potencia-
liy studenty nuomones, nes, kaip jau minéta, uni-
versitety jvaizdis dazniausiai yra daugialypis, ne-
vienodais principais formuojasi skirtingy
interesy grupiy ivaizdZiai. Abiturienty suvoki-
mui ir universitety jvaizdziui svarbis ir kiti pir-
miau aptarti elementai, todél atsizvelgiant  tuos
veiksnius Vilniaus universitetas turi daug pra-
naSumy pries kitus universitetus.

Kaip jau minéta, tose Salyse, kur néra univer-
sitety reitingavimo sistemos, kognityviniu, per-
cepcijos pagrindu susiformaves jvaizdis atlieka
svarbesnj vaidmeni.

Cia aptarti tik kai kurie reik§mingi vidinéms
interesy grupéms kognityviniai jvaizdzio veiks-
niai. Taciau rengiant Lietuvos universitety ivaiz-
dzio vadybos strategijas teks atsizvelgtiir | tuos
ivaizdzio elementus, kurie svarbis kity krasty
studentams bei déstytojams. Be to, ir Lietuvos
studenty, turéjusiy galimybiy studijuoti uzsie-



nio universitetuose, lukesciai kiek kitokie. Prie$
kelerius metus pasirasyta Bolonijos deklaracija,
kuria ES Salys jsipareigojo kurti bendra aukstojo
mokslo erdve, paskatino Europos universitetus
palengvinti stojimo salygas, taip prasipléte kon-
kurenciné erdveé Europos mastu. Renkantis pir-
mosios pakopos studijas i$ kitur atvykstantiems
studentams svarbu ir Salies ivaizdis, Silta, drau-
giSka atmosfera. Taciau antrosios pakopos — ma-
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Summary

The image of a university plays the crucial role in
creating a competitive advantage in the increasingly
competitive and internationalising market. The ima-
ge of higher education institutions is a very complex
entity quite different from the image of business
organizations. It is a function of universities’ mar-
keting and other communication activities and how
they are perceived by their stakeholders, it is a
construct of multiple images negotiated by the re-
ceiver, formed on limited and sometimes inaccurate
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information. The article investigates the ideas con-
cerning the concept of universities’ image and stu-
dies of image configuration, factors, components
and impressions among the stakeholders as presen-
ted in the scholarly literature. Data of study of
Vilnius University image factors among the students
and the staff confirm the importance of cognitive
and affective dimensions of the university image
and offers some implications for the image mana-
gement and communication.



