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Anotacija

Straipsnio tikslas — istirti aukstyjy mokykly jvaizdZio formavimo tarptautingje aplinkoje prielaidas ir galimybes. Darbe
suformuoti uzdaviniai: pateikti jvaizdzio formavimo tarptautinéje aplinkoje sampratg, iSanalizuoti jvaizdzio formavimo
veiksnius aukstosiose mokyklose, jvertinti esamus jvaizdzio formavimo kanalus auksStosiose mokyklose. Tyrimo tikslui
pasiekti buvo naudojami sisteminés mokslinés literatliros analizés, dokumenty analizés, statistiniy duomeny rinkimo,
anketinés apklausos ir jos duomeny analizés metodai.

Straipsnj sudaro dvi dalys. Teorinéje darbo dalyje nagrinéjama jvaizdzio samprata, sudedamosios dalys ir formavimo
modeliai. Empiringje dalyje, atlickamo kiekybinio tyrimo metu, apklausti tarptautiniai studentai, siekiant nustatyti Siuos
aspektus: kaip suprantamas aukstosios mokyklos jvaizdis, kokie svarbiausi jvaizdzio aspektai lemia jos pasirinkima, kodél
pasirinkta konkreti aukstoji mokykla. Gautos i§vados rodo, jog jvaizdis turi didele reikSmg aukstosios mokyklos sékmingai
veiklai ir jo formavimo strategija turi biiti pritaikyta tarptautinei aplinkai. Atsizvelgus | tarptautiniy studenty likescius,
aukstosios mokyklos turéty komunikuoti zinutes apie karjeros galimybes, atviras paskaitas, renginius, studenty laisvalaikj,
studijy kainas, tarptauting studijy aplinka, Siuolaikines mokymosi salygas, o informacija turéty buti pateikta elektroniniais
kanalais, naudojama vaizdiné medziaga.

Pagrindiniai ZodZiai: aukstasis mokslas, tarptautiné aplinka, jvaizdis, tarptautiniai studentai.

Ivadas

Temos aktualumas. Pasaulis yra atsidirgs globalizacijos poveikyje, Lietuva — taip pat ne iSimtis.
2004 m. Lietuva jstojo i Europos Sajungg (toliau — ES), kuri siekia glaudzios ekonominés, politinés
integracijos, o Svietimas yra suvokiamas kaip labai svarbi ES dalis. Lietuvos Respublikos Svietimo,
mokslo ir sporto ministro parengtame jsakyme dél aukstojo mokslo tarptautiskumo skatinimo 2021-2022
metais, vienas i$ prioritety yra didinti Lietuvos aukStyjy mokykly zinomuma ir gerinti jy jvaizdj
tarptautinéje aplinkoje. Suformuoto gero jvaizdzio pasékoje, aukstosios mokyklos pritraukia vis daugiau
tarptautiniy studenty ir déstytojy. Remiantis Tarptautinés migracijos organizacijos tyrimu, Lietuvoje
studijuoja 8,4 proc. uzsienieéiy, ta¢iau Svietimo, mokslo ir sporto ministerija siekia §j skai¢iy didinti.
Galima manyti, kad aukstyjy mokykly jvaizdis turi jtakos studentui renkantis aukstaja mokykla
studijoms.

Tyrimo problema. Aukstosios mokyklos deda dideles pastangas jvaizdzio kiurimui Lietuvoje,
taCiau kaip yra kuriamas jvaizdis tarptautin¢je aplinkoje galima iSsiaiSkinti tik iStyrus Sia situacija
praktiskai. IvaizdZio formavimo metodai tarptautinéje aplinkoje gali veikti visiskai skirtingai, nei
Lietuvoje. Situacija gali biiti skirtinga kiekviename zemyne, o gal net ir kiekvienoje Salyje. [vaizdzio
formavimas yra nuolat kintanti sritis, kurig reikia stebéti ir tobulinti. AukStyjy mokykly jvaizdzio
kiirimas tarptautingje erdvéje néra placiai tiriama ir nagrinéjama tema. Pavyzdziui Wilkins ir Huisman
(2014) istyré veiksnius, darancius jtakg auksStosios mokyklos jvaizdzio formavimui tarp potencialiy
studenty Jungtiniuose Araby Emiratuose, Del-Castillo-Feito, Blanco-Gonzalez ir Delgado-Alemany
(2020) tyré rysj tarp jvaizdzio ir reputacijos i§ studenty ir profesoriy perspektyvos. Lietuvoje §ia
stebéseng atliecka Svietimo mainy paramos fondas, koordinuojantis jvairius aukstyjy mokykly
tarptautiSkuma skatinancius projektus. Jy tikslas yra Lietuvos aukstyjy mokykly tarptautinio zinomumo
didinimas ir studijy Lietuvoje populiarinimas. Situacija yra stebima Lietuvos mastu, tadiau néra
atlickami tyrimai, kaip turi buti formuojamas aukstyjy mokykly jvaizdis tarptautinéje aplinkoje.

Tyrimo objektas — aukstyjy mokykly ivaizdis tarptautingje aplinkoje.

Tyrimo tikslas — istirti aukstyjy mokykly jvaizdzio formavimo tarptautingje aplinkoje prielaidas
ir galimybes.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Aptarti jvaizdzio formavimo tarptautinéje aplinkoje samprata.

2. Isryskinti jvaizdzio formavimg lemiancius veiksnius bei kanalus.
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3. Istirti tarptautiniy studenty poziiirj apie jvaizdZio formavima aukstosiose mokyklose.
Tyrimo metodai: sisteminé mokslinés literatiiros analizé, dokumenty analizé, statistiniy duomeny
rinkimas, anketiné apklausa ir jos duomeny analizé.

1. Teoriniai jvaizdZio formavimo aspektai
1.2. Jvaizdzio formavimo tarptautinéje aplinkoje samprata

Siekiant nustatyti jvaizdzio formavimo prielaidas ir galimybes tarptautingje aplinkoje, yra biitina
pasitelkti rinkodarinius sprendimus. Rinkodarg galima skirstyti i dvi rasis, tai vidiné — kai prekés ir
paslaugos yra komercializuojamos gimtojoje $alyje, ir tarptautiné rinkodara, kai komercializavimas ir
veikla yra vykdoma keliose pasaulio Salyse. Analizuojant $altinius, pastebima, kad daugiau rinkodaros
tyrimy yra atlikta Saliy viduje (Rho, Yun, Lee, 2015; Balmer, 2008; Cian, Cervai, 2014; Baek, King,
2011), taciau jmonés jvaizdzio formavimas tarptautinéje aplinkoje vis dar néra placiai nagrin¢jama
tema.

Chlivickas, Les¢inskaité (2015) tarptauting rinkodarg apibiidina kaip supratimg apie rinkodaros
praktika skirtingose Salyse, jos struktiirinius veiksnius, pagristus nacionaliniais skirtumais, ir
konkrecioms Salims skirty rinkodaros strategijy diegimg. Pasak Melniko ir kt. (2014), tarptautiné
rinkodaros aplinka apibréziama kaip visuma veikianciy jégy, daranciy tiesioging ir netiesiogine jtaka
jmonés veiklai, jos rinkodariniams sprendimams. Melnikas ir kt. (2014) siiilo specifinj tarptautinés
rinkodaros strategijos modelj. Pirmiausiai, jmoné, veikianti vietinéje rinkoje, jvertina savo galimybes ir
tarptautinés prekybos poreikj. Kitas etapas — tarptautinés rinkos tyrimas, apimantis informacijos apie
konkurentus, verslo aplinka, infrastruktiirg bei $aliy ypatumus rinkimga, sisteminima, analiz¢ ir iSvady
rengimg. Vykdomas tarptautinés rinkos segmentavimas, reikalingas norint tiksliai nustatyti vartotojy
segmentg, o produktas pozicionuojamas pritaikant jj specialiai tarptautinei prekybai.

IvaizdZzio formavimo strategija galima suskirstyti j dvi kategorijas: viding ir tarptautine. Renkantis
jvaizdzio formavimo strategija tarptautinéje erdvéje tikslingiausia yra istirti kiekvienos Salies tiksline
rinkg ir strateginius veiksnius pritaikyti prie aplinkos, kurioje norima formuoti savo organizacijos
ivaizdj. [vairios organizacijos, tame tarpe ir aukstosios mokyklos, ivaizdj taip pat formuoja tarptautingje
aplinkoje. Siam tikslui pasiekti jvaizdis gali biiti standartizuotas, adaptuotas, pritaikytas klientui arba
globalus.

1.2. Aukstosios mokyklos jvaizdj formuojantys veiksniai

Pasak Dumay, Draelants, Dahan (2017), Siandienos aukstosios mokyklos konkuruoja tarpusavyje
ir susiduria su sumazé&jusiu valstybés finansavimu. Si situacija aukstasias mokyklas priveréia griebtis
rinkodaros priemoniy ir formuoti tinkamg strategija. AuksStosios mokyklos istorija, jo statusas, jo
identiteto stiprumas, padétis rinkoje, valstybinés strategijos ar politinis reguliavimas darbe,
nacionaliniame kontekste turi jtakos poky¢iy suvokimui.

Aukstosios mokyklos, kaip edukacijos paslaugas teikiancios institucijos, yra priskiriamos prie
paslaugy sektoriaus, kurioms didelj konkurencinj pranasuma prideda tinkamas jvaizdzio formavimas
(Cannizzo ir kt., 2020). AukStosios mokyklos prekés Zenklas gali buti laikomas bendru jvaizdzio,
emocijy, iSgyvenimy ir fakty jspiidziu, kuriuos aukstoji mokykla sukiiré visuomenei. Kai aptariama
aukstoji mokykla, turinti teigiamg prekés Zenklo jvaizdj, idealiu atveju prekés Zenklas turéty sukelti
aiSkias ir teigiamas asociacijas, emocijas, jvaizdzius ir veidus, tokiu biidu iSskirdamas aukstaja mokykla
i$ kity (Caywood, 2012).

Ivairus autoriai skirtingai iSskiria veiksnius lemiancius aukstosios mokyklos jvaizdzio formavima.
Panda ir kt. (2019) pabrézia, kad ausStosios mokyklos jvaizdis daro didel¢ jtaka studento patirciai
auksStojoje mokykloje. Gero prekés zenklo jvaizdzio ir geros reputacijos derinys prisideda prie
aukstesnio studento ar darbuotojo pasitenkinimo lygio, kuris galiausiai i§Saukia teigiamus atsiliepimus
ir prekés zenklo lojalumg. Autoriai auksStosios mokyklos prekés zenklo jvaizdj iSskiria, kaip pagrindinj
konkurencinj pranasumo Saltinj.
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Tyrimai rodo, kad biisimy studenty sprendimy priémimo kriterijams labiau imponuoja ne
aukstosios mokyklos kokybés rodikliai, o nematerialiis elementai, tokie kaip prekés Zenklo jvaizdis,
reputacija ir jy paciy asmeninés vertybés (Durvasula ir kt., 2011). Nguyen ir kt. (2016) nagrinéjantys
ivaizdzio aspektus aukstajame moksle, pazymi, kad prekés zenklo jvaizdis gali atsirasti dél apciuopiamy
ir nematerialiy aspekty — funkcinio (apciuopiamo) ir emocinio (nematerialaus) aspekty.

Tuo tarpu, Huddleston, Karr (1982) isskiria konkretesnius aspektus, darancius jtaka aukstosios
mokyklos jvaizdziui:

e akademin¢ reputacija/studijy kokybe,
aukstosios mokyklos iSvaizda/infrastruktira,
studijy ir papildomy paslaugy kaina,
darbuotojy/déstytojy asmeninis démesys studentui,
vieta (atstumas nuo apgyvendinimo vietos, susisiekimas),
profesinis pasirengimas ir karjeros galimybes.

Bojoroviené, Kinderis (2014) pateikia modelj, kuriame atsispindi pagrindiniai etapai, leidziantys
tikslingai formuoti aukstosios mokyklos jvaizdj. Sis modelis susideda i3 trijy etapy:

1. Institucijos individualumo formavimas: formuojama filosofija, verté, misija.

2. Strategijos pagrindimas: apibréziama vizija, atnaujinamos studijy programos, teikiamos
$vietimo paslaugos.

3. Identiteto stiprinimas: sukuriamos tinkamos salygos darbuotojy kvalifikacijos kélimui,
identifikuojami institucijos simboliai, tradicijos, ceremonijos, paruoSiamas viesyjy rysiy planas.

I'modelj yra jtraukti svarbiausi veiksniai, kurie formuoja aukstosios mokyklos jvaizdj ir reputacija:
komentarai apie institucija vieSojoje erdvéje, teikiamy studijy ir kity paslaugy kokybé, kompetentingi
déstytojai, inovatyvios studijy programos, institucijos patikimumas ir Zinomumas (zr. 1 pav.).

N
* Filosofijos kiirimas
* Vertybiy suformavimas
Individualumo * Misijos i$skyrimas
kirimas o
N
* Vizijos apibréZimas
/ * Studijy programy atnaujinimas
pig?inc%;gr?;s * Teikiamy akademiniy paslaugy gerinimas )
N
* Tinkamy salygy déstytojy kompetencijy kélimui suteikimas
* Aukstosios mokyklos tradicijy, simboliy, §venciy identifikavimas
Idenfiteto . i < «
o Komunikacijos sistemos paruosimas
stiprinimas Y,
» Komentary vie$ojoje erdvéje analizavimas )
* Teikiamy paslaugy kokybés uztikrinimas
JvarXdzio » Kompetentingy déstytojy paruoSimas
formavimas * Inovatyviy studijy programy ruosimas )

1 pav. Ivaizdzio formavimo strategija
Saltinis: sudaryta autorés pagal Bojoroviene, Kinderj, 2014.

Apibendrinant autoriy pateiktg jvaizdzio formavimo strategija ir iSskirtus jvaizdzio kiirimo
aspektus, matoma, kad studentams yra svarbis jvairtis atributai: materiallis ir nematerialiis. Studentai
aukstosios mokyklos jvaizdj suvokia kaip jo teikiamy paslaugy kokybe, jo reitingg tarp kity aukstyjy
mokykly, infrastruktiira, apgyvendinima ir kitus apsektus.
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Bojoroviené, Kinderis (2014) apibendrina, kad formuojant aukstosios mokyklos jvaizdj, svarbu
yra kontroliuojami veiksniai, tokie kaip geografiné padétis, jstaigos tipas (valstybiné ar privati),
suteikiamos studijy salygos, bibliotekos, auditorijos, mokomoji medziaga, sporto komandos; ir
veiksniai, kuriy aukstoji mokykla kontroliuoti negali — demografiniai ir ekonominiai poky¢ciai,
socialiniai ypatumai, technologiné pazanga.

Aukstojo mokslo kontekste yra patvirtintas glaudus rysys tarp ivaizdzio, studenty pasitenkinimo
ir jy lojalumo (Al ir kt., 2016). Institucijos teikiamy paslaugy kokyb¢ yra svarbus veiksnys, turintis
jtakos bendram aukstosios mokyklos jvaizdziui. Konkurencingoje aplinkoje tampa biitina, kad
aukstosios mokyklos sutelkty démesj | siilomy paslaugy kokybe, kad jie padéty sukurti teigiamag
institucijos reputacija, o tai padidinty studenty pasitenkinimo lygj. Veiksniai, kurie pritraukia potencialy
studentg pasirinkti vieng ar kitg aukstaja mokyklg yra labai svarbis institucijai, kuriuos reikia analizuoti
prioritetine tvarka (Keskinen ir kt., 2008). Vienas i$ svarbiy veiksniy yra tévy, mokytojy, draugy ir kity
asmeny, kurie gali daryti jtaka, nuomoné. Atsizvelgiant | nustatyta komunikacijos tiksling auditorijg ir
jitaka daranCius asmenis, turi biti paruosta vieSinimo ir komunikacijos strategija ir numatyti kanalai,
kuriais aukstoji mokykla gali reklamuotis ir kurti teigiamg institucijos jvaizdj.

Isanalizavus mokslinius darbus analizuojamu klausimu, matoma, kad aukStosios mokyklos
jvaizdis ir jo reputacija yra signalai apie suvoktg aukstojo mokslo kokybe, vir§ijanciag apCiuopiamus
vertinimo kriterijus. D¢l §iy aspekty btisimojo studento galvoje susidaro tam tikras jvaizdis, kuris padeda
jam atsakyti j tokius klausimus kaip: — Kas yra austoji mokykla? Kg ji reiskia? Kokia yra jos pagrindinés
vertés nuostata? (Panda ir kt., 2019).

Galima teigti, kad aukstosios mokyklos jvaizdj lemianciy veiksniy yra daug. Kai kurie gali buti
kontroliuojami pacios aukstosios mokyklos, kai kurie veiksniai yra nekontroliuojami, taciau visi jie
tiesiogiai ar netiesiogiai, tac¢iau daro didZiule jtakg aukstosios mokyklos jvaizdziui.

1.3. AukStosios mokyklos jvaizdzio formavimo kanalai

Analizuojant aukstyjy mokykly jvaizdzio vieSinimo ir komunikacijos kanalus, literatiiroje
randame dvejopa pozitrj | tai (Ogunnaike, 2018; Guilbault, 2018; Clark, 2016; Paladan, 2018). Vienas
ju parodo, kad aukstosios mokyklos, taip pat kaip ir bet kokios kitos organizacijos susiduria su tomis
paciomis vieSinimo problemomis, ir gali biiti pritaikomos tokios pacios strategijos. Kita vertus,
aukstosios mokyklos néra jprastas verslas, nes joms tenka specifinis vaidmuo, o kuriant vieSinimo ir
komunikacijos strategijas, biitina atsizvelgti j Svietimo vadybos klausimus.

Aukstasis mokslas yra sudétinga sritis rinkodaroje, kadangi S§i paslauga yra visiskai
neapCiuopiama, o santykiai turi biiti plétojami net su keliomis Salimis: studentais, tévais, déstytojais,
verslo atstovais, profesinémis organizacijomis, vyriausybe, absolventais (Dougl ir kt., 2008). Nepaisant
jvairiy nuomoniy, aukstosios mokyklos nori pritraukti kuo daugiau studenty j savo kursus, o tam biitina
iSskirti Svietimo rinkodaros metodus (Hemsley-Brown, Oplatka, 2006; Szekeres, 2010). Svietimo
srityje, rinkodaros pagrindinis tikslas néra tik parduodi paslaugg, taciau islaikyti aukstosios mokyklos
kokybe ir formuoti tinkamg jvaizdj.

Cannizzo ir James (2020) pazymi, kad aukStosios mokyklos, turin€ios didelj biudzetg reklamai,
gali naudotis labai placiais komunikacijos kanalais: elektronine laikmena (radijas, televizija), spausdinta
ziniasklaida (laikras¢iai, Zurnalai, lankstinukai), tiesioginiu pastu, telemarketingu, asmeniniais
jvairius segmentus (skirtingas amziaus kategorijas, skirtingas geografines lokacijas pasaulyje).
Rinkodaros kanaly pasirinkimas priklauso nuo daugelio veiksniy: j kokig rinkg yra taikoma reklama,
komunikacijos priemoniy rinkinys, kuris bus efektyviausias tikslinéms grupéms, koks yra skirtas
biudzetas.

Per paskutinius desimtmecius informacinés ir rysiy technologijos ryskiai prisidéjo prie verslo ir
socialinés aplinkos. Pagrindiné¢ Sio deSimtmecio priemoné yra internetas, kuris suteikia placias
galimybes vykdyti komunikacija su klientais (Li, 2007). Tai yra puiki priemoné ne tik verslo, taciau ir
Svietimo organizacijoms. Informaciniy technologijy priemonés ir socialiniai tinklai yra vieni svarbiausiy
zmoniy gyvenime. Dabartinés aukstojo mokslo studenty kartos yra uzaugusios aplinkoje, kurioje
technologijos uzima svarbig gyvenimo dalj ir yra naudojamos kasdien atlikti jvairioms uzduotims,
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bendravimui, informacijos paieskai, socialiniais tikslais, apsipirkimui ir net Svietimui (Arrosagaray ir
kt., 2019). Tad aukstosioms mokykloms svarbus uzdavinys yra efektyviai valdyti informacijg internetu,
kad pritraukty motyvuoty aukstojo mokslo siekianc¢iy studenty.

Camilleri (2020) visy pirma iSskiria aukStosios mokyklos interneting svetaing, kuri turi buti
prieinama per skirtingus jrenginius: kompiuterj, iSmanyji telefona, plansetinj kompiuterj ir kitus.
Komunikacinés zinutés ir turinys turi biiti optimizuotas mobiliems jrenginiams, nes daugelis studenty
yra itin mobiliis. Informacija reikia ruosti skirtingomis kalbomis, kad biity pasiekiami tarptautiniai
studentai. Svetain¢je turi buti pateikta iSsami informacija apie studijy procesa, kaina, stojima, suteikta
lengva prieiga susisiekti su atsakingais asmenimis, pateikti studenty atsiliepimai, jzvalgos.

Integruoti socialines medijas j auksStosios mokyklos reklamos strategija yra biitina, nes jose
sgveikauja vartotojai ir prekés Zenklai, o tai itin veiksmingas blidas komunikuoti su tarptautiniais
vartotojais (Stieglitz ir kt., 2018). Didele auditorija turin¢iy socialiniy tinkly yra suskai¢iuojama keli
Simtai, taciau galima iSskirti populiariausias desimt svetainiy, pagal turimy aktyviy vartotojy skaiciy
2023 metais:

1. Facebook — 3,030 mlrd.

2. Youtube — 2,491 mlrd.

3.  WhatsApp — 2,000 mlrd.

4. Instagram — 2,000 mrld.

5. Weixin/ We chat — 1,327 mrld.

6. Tik Tok — 1,218 mrld.

7. Facebook Messenger — 1,036 mrld.
8. Telegram — 800 mrld.

9. Snapchat — 750 mrld.

10. Douyin — 743 mrld. (Statista, 2023).

Sie pagrindiniai socialiniai tinklai gali biiti puikiai panaudoti kuriant aukstosios mokyklos jvaizdj
tarptautinéje aplinkoje, komunikuojant informacijg ir pritraukiant potencialiy vartotojy. Efektyvus
socialiniy tinkly naudojimas ir mokama reklama juose duoda iSmatuojama (padidéj¢ pardavimai,
sumazejusios reklamos iSlaidos, didesnis pasiekiamumas) ir neiSmatuojama (prekés zenklo stiprinimas,
lojalumas, teigiamo jvaizdzio sukiirimas) naudas (Lahuerta-Otero ir kt., 2018).

Apibendrinant literatiiroje analizuotus jvaizdzio formavimo aspektus, suformuojama iSvada, kad
jvaizdzio formavimas yra viena svarbiausiy organizacijos veikly, lemian¢iy jos sékminga veikla.
Analizuojant konkreciai aukstosios mokyklos komunikacinius kanalus, literatiiroje yra iSskirta
elektroniné erdve, spausdinta ziniasklaida, asmeniniai ir vieSieji rySiai. Pasirinkti vieng kanalg néra
tinkama strategija, norint pritraukti skirtingy segmenty studentus, tad turi biiti taikoma reklama ir jvairios
komunikacijos priemonés, skirtos tikslinéms grupéms.

2. AukStyjuy mokykly jvaizdzio tarptautinéje aplinkoje tyrimas
2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo metodai. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas. Atliekant tyrimg, buvo
pasirinktas anketinés apklausos metodas. Siuo metodu galima tirti nuomones, jsitikinimus, poZidirius,
nuostatas, pasitenkinimg savo darbu, identifikuoti problemines sritis (Kardelis, 2017).

Tyrimo instrumentas. Tyrimo metu atliktas tarptautiniy studenty anketavimas, suformuotas
tyrimo instrumentas — anketa tarptautiniams studentams, kurios klausimai pasirinkti tikslingai, norint
kuo i$samiau suzinoti apie darbo objektg. Kiekybiniui tyrimui atlikti buvo suformuota anketa, kurig
sudaro 18 klausimy angly kalba. Klausimy blokai:

1. tirlamyjy poziiiris j jvaizdzio svarba;

2. tiriamyjy pozitris j aukstyjy mokykly jvaizdj;

3. tiriamyjy demografiniai duomenys.

Tyrimo duomenys iSanalizuoti, susisteminti ir grafiSkai pavaizduoti naudojant Windows Microsoft
Office Excel bei Windows Microsoft Office Word programas.
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Tyrimo imtis. Nustatant imties dydj, tiriamosios populiacijos dydis 395 tarptautiniai studentai
Klaipédos aukstosiose mokyklose, reprezentatyvios imties dydis yra 195 studentai. Kiekybinio tyrimo
imtis sudaryta taikant netikimybinés kiekybinio tyrimo imties atrankos biidg — patogiaja atranka,
apimantj tuos generalinés aibés vienetus, kurie yra lengvai prieinami tyréjui. Dél duomeny apsaugos,
tyrimo anketa buvo pasidalinta su auk$tyjy mokykly darbuotojais, kurie sutiko $ia anketa pasidalinti su
tarptautiniais studentais elektroniniu pastu.

Siekiant issiaiskinti auks$tyjy mokykly jvaizdzio vertinima, tyrime dalyvavo — 201 tarptautiniai
studentai, pasirinke studijas Klaipédos aukstosiose mokyklose. Tyrime dominuoja vyrai: jie sudaro 63
proc. Analizuojant i$ kuriy Saliy respondentai atvyko studijuoti j Klaipédos aukstasias mokyklas, tarp
gauty atsakymy isskirtos net 29 skirtingos valstybés. Grupuojant gautus rezultatus pagal zemynus,
Afrikos valstybes (Alzyras, Kamertinas, Nigerija, Zimbabvé) nurodé 14 studenty (7 proc.), Azijos
valstybes (Azerbaidzanas, Bangladesas, Indija, Jordanija, Uzbekistanas) nurod¢ 24 studentai (12 proc.),
Europos valstybes (Austrija, Baltarusija, Belgija, Pranctzija, Vokietija, Graikija, Vengrija, Italija,
Latvija, Juodkalnija, Lenkija, Portugalija, Rumunija, Slovakija, Ispanija, Ukraina, Jungtiné Karalyst¢)
nurod¢é 74 studentai (37 proc.), Eurazijos valstybes (Gruzija, Rusija, Turkija) nurodé 89 studentai (44
proc.). Didzioji dalis visy respondenty yra atvyke i$ Turkijos (42 proc.), Rumunijos (8 proc.), Indijos (6
proc.) ir Portugalijos (5 proc.).

Tyrimo etika. Tyrimas buvo atliktas remiantis visais tyrimo etikos principais. Respondentai tur¢jo
teise patys pasirinkti ar dalyvauti tyrime, buvo akcentuojama laisvo apsisprendimo galimybé, jie buvo
supazindinti su tyrimo tikslu, respondentams primenama, kad viskas yra anonimiska ir Sie rezultatai bus
naudojami tik tyrimo duomenims ir nepakenks paciam respondentui. Viso tyrimo metu ir po jo buvo
uztikrinamas konfidencialumas.

2.2. Aukstyjy mokykly jvaizdZzio formavimo anketinés apklausos rezultatai

Analizuojant aukstosios mokyklos pasirinkimo kriterijus, lemiancius jos jvaizdj, tarptautiniy
studenty buvo prasoma jvertinti pasirinkimo kriterijus Likerto skaléje, kai 1 — labai nepatenkintas, 5 —
labai patenkintas. Klausime buvo isskirti devyni pagrindiniai kriterijai, kuriy svarbg jvertino tarptautiniai
studentai (zr. 2 pav.).

Spausdinta medziaga IEEEEEEEEEEEEENEEN——— 3 |7
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Aukstosios mokyklos infrastruktiira I 3 64
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2 pav. Kriterijy svarba renkantis aukstajag mokykla uzsienyje
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Atlikus analize, pastebima, kad svarbiausiais kriterijais yra jvardinta studijy kokybé (4,64),
asmeniné patirtis (4,27) ir studijy kaina (4,22). Tarp maziausiai aktualiy kriterijy galima iSskirti
spausdintag medziagg (3,17), aukstosios mokyklos pastaty iSvaizda ir infrastruktiirg (3,64) ir geografine
aukstosios mokyklos padétj (3,65).

Remiantis gautais rezultatais, matoma, kad kuriant aukstosios mokyklos jvaizdj labai svarbu
akcentuoti sitilomy studijy kokybe, i kurig jeina déstytojy kompetencija, i§samios ir turiningos studijy
programos pateikimas, tiriamoji, mokslin¢ veikla, laboratorijos ir kita, tiesiogiai su studijy procesu
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susijusi veikla. Kadangi asmeniné patirtis, pasak respondenty, turi didel¢ svarbg renkantis aukstaja
mokykla uZsienyje, biitina j tai atsizvelgti, norint tinkamai formuoti institucinj jvaizdj. Sia patirtj
busimiems studentams galima suteikti organizuojant stovyklas, kursus, atviras paskaitas, seminarus,
atviras dienas ir kitas veiklas, j kurias biity jtraukiami blisimi studentai. Jei §i patirtis bus prasminga,
tikétina, kad biisimi studentai pasirinks studijoms ta aukstaja mokykla, su kuria jau turéjo kontaktg ir
galimybe jvertinti studijy procesa, aplinka ir kitus veiksnius patiems.

Aukstosios mokyklos vis dar labai aktyviai naudoja spausdinting medziaga: jvairius lankstinukus
su studijy programomis ir kainomis, informacines knygutes apie institucija, atvirukus ir kitg brosiiira.
Dalyvaujant tarptautinése studijy parodose matoma, kad reprezentaciniai institucijy stalai yra nukrauti
spausdintine medziaga, ir vis dar nedidelé¢ dalis auks$tyjy mokykly yra linke parodose pateikti studentams
interaktyvias veiklas, suteikti patirtj ir suzadinti lankytojo emocijas. Tyrimas parodé¢, kad spausdintiné
medziaga nebéra tokia svarbi suinteresuotoms grupéms, i ja kreipiama vis maziau démesio. Kalbant apie
aukstosios mokyklos pastaty iSvaizda, infrastruktiirg ir geografing padéti, matoma, kad studentai skiria
maziau démesio Sioms sritims. Tai gali nulemti veiksniai, kad tik labai nedidelé tarptautiniy studenty
dalis lieka gyventi Lietuvoje, o didzioji dalis atvyksta tik laikinai, dél studijy, tad Sie kriterijai nesudaro
pagrindiniy faktoriy, renkantis aukstajg mokykla.

Teorinéje dalyje buvo analizuoti kanalai, kuriais aukStosios mokyklos pranesa apie save, skleidzia
informacija ir bando pritraukti tarptautinius studentus. Sie biidai $iek tiek skiriasi nuo naudojamy
rinkodaros priemoniy vietinéje aplinkoje, kadangi dalj priemoniy (pavyzdziui lauko reklama, radijo ir
televizijos laidos, vizitai mokyklose) yra sudétinga jgyvendinti dél kult@iriniu skirtumy, kalbos barjero
ar dideliy kasty. Apklausus tarptautinius studentus, kaip jie suzinojo ir rado konkrecig aukstajg mokykla
Klaipédoje, buvo pateiktos septynios pagrindinés, aukstyjy mokykly naudojamos priemonés (zr. 3 pav.)

Kita mm 3
Spausdinta medziaga B 5
Interneting paieska NG 38
Auktyjy mokykly darbuotojai I 8
Draugai, artimieji I 52
Tarpininkaujancios jmonés I |2
Renginiai MW 2

Socialiniai tinklai  INEGEEEEEN ? |
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3 pav. Kanalai, kuriais studentai suzinojo apie Klaipédos aukstasias mokyklas
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Aukstosios mokyklos naudoja daugybe rinkodariniy priemoniy ir formuoja institucijos jvaizdj
jvairiais kanalais. IStyrus gautus atsakymus, iSsiskyré keli kanalai, kuriais didzioji dalis interesanty
atrado konkrecia aukstaja mokykla. Atsakymai buvo analizuoti dvejomis kryptimis: pagal studijy tipg ir
pagal geografinj pasiskirstyma. Analizuojant kanalus, kuriais studentai suzinojo apie aukstaja mokykla,
iSsiskyré aukstyjy mokykly darbuotojy pagalba ir suteikta informacija (68 proc.). Tai rodo, kad norint
pritraukti uzsienio studentus, biitina didelj démes;j skirti ne tik patiems studentams, taciau aukstyjy
mokykly darbuotojy paruosimui, tinkamai komunikacijai. Darbuotojai turi didele jtaka studentams,
supazindinant juos su galimais pasirinkimais. Tyrimo rezultatai rodo, kad draugy ir artimyjy
rekomendacijos taip pat daro didel¢ jtaka studentams (52 proc.). Apibendrinus gautus rezultatus,
dauguma tarptautiniy studenty teigia, kad suzinojo apie pasirinktg aukstaja mokyklg i$ artimy asmeny ir
rekomendacijy: aukstyjy mokykly darbuotojy, agenty ir tarpininkaujanc¢iy jmoniy, draugy ir artimyjy.
Tai rodo, kad asmeninés rekomendacijos yra labai svarbu pasirenkant biisimg mokymosi institucija.

Tiriant aukstosios mokyklos jvaizdzio elementus, kurie 1émé studenty pasirinkimg atvykti ir
studijuoti konkrecioje aukstojoje mokykloje, buvo pateikti reikSmingi 29 kriterijai, kuriuos tiriamieji
jvertino skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1 — visiskai nesvarbus kriterijus, 5 — labai svarbus kriterijus (Zr. 1 lentele).
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1 lentelé. AuksStyjy mokykly jvaizdZzio kriterijy svarba
Kfriterijus Vertinimas Kfriterijus Vertinimas

Informacija apie studijy programa 4,4 Geri pazjstamy atsiliepimai 3,9

Tarptautiné studijy aplinka 43 Patogus atstumas nuo gyvenamosios iki 3,9
mokymosi vietos

Efektyvi ir greita komunikacija e. pastu, 43 Alumni nuomoné apie aukstajg 3.8

telefonu mokykla

Ekonominiai aspektai: maza studijy ir 4,3 Geografiné padétis 3,8

pragyvenimo kaina

Informacija apie kitas paslaugas studentams 4,2 Pateikta vizuali medziaga (nuotraukos, 3,7

(biblioteka, valgykla, bendrabutis) vaizdo jraSai)

Informacija apie studenty gyvenima ir 4,2 Aukstosios mokyklos misija, vizija ir 3,7

laisvalaikj filosofija

Praktiniy uzsiémimy integracija 4,2 Aukstosios mokyklos socialiné 3,7
atsakomybé

Modernios mokymosi saglygos (patalpos, 4,2 Aukstosios mokyklos istorija ir 3,6

jranga, metodai) puoseléjamos tradicijos, paprociai

Déstytojy kvalifikacija ir reputacija 4,1 Aukstosios mokyklos tipas: 3,5
universitetas ar kolegija

Informacija apie karjeros galimybes 4,1 Aukstosios mokyklos tipas: privati ar 3,4
viesoji

Informacija apie aukstosios mokyklos 4 Aukstosios mokyklos pavadinimas 3.3

vykdomus projektus (socialinius, mokslinius,

kultiirinius)

Aukstosios mokyklos akademiniai pasiekimai 4 Spausdinta informacija apie aukstaja 3,2
mokykla

ISsami informacija apie aukStaja mokykla 4 Aukstosios mokyklos vizualinis stilius 3,2

Informacija apie $alj ir miesta, kurioje yra 3.9 Aukstosios mokyklos Siikis 3,2

aukstoji mokykla

Aukstosios mokyklos savireklama ir motyvai 39

Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Apibendrinant galima teigti, kad trylika jvaizdzio formavimo elementy, kas sudaro puse¢ visy
pasirinkimy, buvo jvertinti, kaip svarbiis arba labai svarbis kriterijai, renkantis aukstaja mokykla (4 balai
ir daugiau). IS gauty rezultaty matoma, kad uzsienio gyventojams, renkantis auks$taja mokykla kitoje
Salyje, svarbiausi aspektai yra du, tai visy pirma paskaity turinys ir kokybé (informacija apie studijy
programg; praktiniai uzsiémimai; déstytojy kvalifikacija; karjeros galimybés, projektiné veikla ir
akademiniai pasiekimai), o antra — patogus ir nebrangus pragyvenimas (tarptautiné aplinka; maza studijy
kaina ir pragyvenimas; biblioteka, valgykla, bendrabutis; studenty laisvalaikis; modernios mokymosi
salygos ir aplinka).

Maziausiai studenty pasirinkimg lemia pirminis aukstosios mokyklos stilius ($tikis, vizualiniai
elementai, pavadinimas, aukstosios mokyklas tipas, puoseléjami paprociai, misija, vizija ir socialiné
atsakomybé), kuris literattiroje yra apibréziamas kaip vienas svarbiausiy jvaizdzio formavimo elementy.
Remiantis gautais rezultatais, aukstosios mokyklos turéty daugiau démesio skirti kasdieniniams studenty
poreikiams, komunikuojant informacija apie studijas, mokymosi aplinkg ir laisvalaikio galimybes.

Analizuojant respondenty nuomone, ar uztenka $iuo metu naudojamy priemoniy jvaizdziui kurti,
rezultatai pasiskirsté netolygiai, taciau beveik pusé apklaustyjy (49 proc.) teigia, kad priemoniy,
reklamos ir informacijos pakanka, didelé dalis taip pat atsaké, jog néra tikri dél naudojamy priemoniy
gausos (28 proc.), o 13 proc. atsaké, jog priemoniy triksta arba néra visiskai (zr. 4 pav.). Bendras
rezultatas rodo (3,52), jog uzsienio pilieciams triiksta informacijos apie aukstasias mokyklas Klaipédoje.
Si statistika pagrindzia ir anks&iau nagrinétg klausima, jog dauguma studenty suzinojo apie pasirinkta
aukstaja mokykla i§ treciyjy asmeny (draugy, agenty, auksStyjy mokykly darbuotojy). Aukstosios
mokyklos turéty vykdyti daugiau rinkodariniy priemoniy jvaizdziui kurti ir informacijai apie save
skleisti. Prie Sios veiklos aktyviai turéty prisidéti ir vietinés organizacijos, norin¢ios j miestg pritraukti
daugiau tarptautiniy studenty, pavyzdziui miesto savivaldybé.
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4 pav. Priemoniy, jvaizdziui kurti, naudojimo pakankamumas
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Klaipédos aukstosiose mokyklose studijuojantys tarptautiniai studentai pateiké ir rekomendacijas,
ka reikéty vieSinti labiausiai, norint sukurti tinkamg institucijos jvaizdj. Studenty nuomone, tikslinga
aukStosioms mokykloms vykdyti daugiau reklamos, aktyviau vieSinti studijy procesg bei papildomas
paslaugas. ISrySkéja, jog didzioji dalis vyry (48 respondentai), akcentuoja studijy kokybés viesinimo
svarbg. Visgi respondenty nuomone aukstosios mokyklos neturéty skirti daug démesio reklamuojant
aukstosios mokyklos reputacija, infrastruktiirg ar tarptautiniy studenty gyvenimo kokybe.

Remiantis Siomis subjektyviai iSsakytomis studenty rekomendacijomis, galima teigti, kad
aukstosios mokyklos, kuriant vieSinimo strategija, turéty esminj démesj sutelkti j reklamos didinimg ir
jos sklaidg plésti, akcentuojant studijy kokybés aspektus. Atsizvelgiant | tai, kad didzioji dalis
respondenty buvo vyrai (63 proc.), galima teigti, kad néra reik§mingy skirtumy analizuojant respondenty
pasisakymus ly¢iy aspektu (zr. 5 pav.).
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5 pav. Studenty rekomendacijos, vieSinant aukstasias mokyklas ir jy jvaizdj
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Kadangi respondenty pasiskirstymas pagal zemynus néra tolygus, kas apriboja galimybe analizuoti
pagal §j demografinj rodiklj, taciau visgi galima jzvelgti bendry tendencijy. Socialiniai tinklai
respondenty nuomone pats efektyviausias kanalas informacijai gauti ir komunikacijai palaikyti, kitas
tinkamas aukstosios mokyklos komunikacijai su studentais kanalas isskirtas elektroninis pastas,
informacijai gauti, studenty nuomone, tinkama biidas informacijg skelbti ir auksStosios mokyklos
internetingje svetainéje.

Analizuojant aukstyjy mokykly zinutes, kurios atkreipty didZiausia studenty démesj, studentai jy
svarbg jvertino skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1 — visiskai nesvarbu, 5 — labai svarbu. Studentams aktualu
aukstosios mokyklos vieSojoje komunikacijoje matyti informacines zinutes, kuriose pateikta informacija
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apie déstytojy ir darbuotojy kvalifikacijg ir kompetencijas (4,4), studenty karjeros galimybes (4,45). Tai
rodo, kad tarptautiniams studentams svarbu matyti auksStosios mokyklos darbuotojy pasirengimg teikti
jiems paslauga — déstyti, ir svarbu, kokios bus karjeros galimybés po studijy baigimo, kaip aukstoji
mokykla padés pradéti karjerg savo srityje. Svarbu paminéti, kad tyrimo rezultatai parodé, kad zinomy
zmoniy atsiliepimai pritraukty maziausiai tarptautiniy studenty démesio (3,68), o rezultatas néra
stebinantis, nes pritraukti tarptautiniu mastu zinomus zmones mazoms aukstosioms mokyklos biity itin
sudétinga ir brangu, o vietiniai nuomonés formuotai ir garsiis zmonés neturéty jtakos tarptautiniy
studenty nuomonei (Zr. 6 pav.)
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6 pav. Aukstyjy mokykly zinutés, kurios atkreipty didziausig studenty démes;j
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

7 paveiksle pateikti respondenty atsakymai, patvirtina anksciau kelta prielaida, kad aukstosios
mokyklos turéty skaitmenizuoti viesaja komunikacijg ir jvaizdzio formavimui skirti didelj démesj
skaitmeningje erdvéje. Net 142 respondentai informacijos iesko socialiniuose tinkluose, 152 internete —
paieskos sistemose, ir tik laba maza dalis 18 respondenty spausdintoje medziagoje (zr. 7 pav.).
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7 pav. Kanalai, kuriuose dazniausiai ieSkoma informacijos
Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikto tyrimo duomenis, 2023.

Apibendrinus duomenis matoma, jog tik maza studenty dalis iesko informacijos fizinéje aplinkoje,
vyksta j renginius, parodas, iesko spausdintos medziagos. Siai statistikai galimai jtakos turéjo ir Covid-
19 pandemija, kurios metu gyventojai jprato visg reikalinga medZziaga susirasti internetu.

Tyrimo rezultatai taip pat iSryskino, kad daZniausiai naudojami socialiniai tinkai respondenty
poziiiriu — Facebook, Youtube ir Instragram, pastargjj pasirinko net 70 proc. visy apklaustyjy. Nors kitus
populiarius socialinius tinklus kaip Tik Tok, Linkedin ar Twitter pasirinko nedidelé studenty dalis,
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manoma kad aukstosios mokyklos turéty pradéti vykdyti komunikacijg juose taip pat, nes Sie socialiniai
tinklai palyginti yra nauji ir sparciai augantys vartotojy skai¢iumi, tad ateinancios studenty kartos gali
atrasti aukstajag mokyklg ir ja sekti biitent Siuose socialiniuose tinkluose.

Nors rinkodaros tendencijos rodo, kad jmonés turéty vis labiau pereiti prie komunikacijos vaizdo
jrasy formatu, taciau studenty pasirinkimas rodo, kad aukstosioms mokykloms tikslinga talpinti miSrig
komunikacijg (43 proc.), o patraukliausia — nuotrauky (23 proc.) ir vaizdo jrasy formatu (25 proc.).
Tradiciniai rasytiniai tekstai, studenty pozitriy ne tokie atraktyviis socialiniuose tinkluose ir nepritraukia
ju démesio. Tyrimo rezultatai rodo, kad aukstosios mokyklos turéty didesnj démesj skirti vizualiniai
komunikacijai ir aukstosios mokyklos jvaizdj formuotu tokiu formatu.

ISvados

1. Ivaizdzio formavimas tarptautinéje aplinkoje apibréziamas kaip daugybés veiksniy visuma ir jis
turi didziulg reikSme organizacijos sékmingai veiklai. [vaizdzio formavimas tarptautingje aplinkoje gali
biti standartizuotas, adaptuotas, pritaikytas klientui arba globalus. Tikslingas jvaizdzio formavimas
suteikia jmonei iSskirtinuma, didina organizacijos vertg, padeda pritraukti materialius ir nematerialius
iSteklius.

2. Aukstosios mokyklos jvaizdzio formavimg lemia jvairts veiksniai, tokie kaip studijy kaina,
darbuotojy kompetencija, atsiliepimai, infrastruktiira, aiskiai ir i§samiai pateikta informacija. [vaizdziui
komunikuoti yra naudojami skirtingi kanalai: elektroniné laikmena, spausdinta Ziniasklaida, tiesioginis
pastas, telemarketingas, vieSieji rySiai, internetas. Kanalo pasirinkimui didZiausig jtaka turi tiksliné
rinka, kurig norima pasiekti. ISskiriamas aukstosios mokyklos pagrindinis komunikacijos kanalas —
elektroniné erdvé: internetiné aukstosios mokyklos svetaing, socialiniai tinklai, elektroninis pastas, kita
vieSai randama informacija svetainése internete.

3. Tyrimo metu iSrySkéjo, jog dauguma tarptautiniy studenty yra patenkinti aukstyjy mokykly
jvaizdziu, kuriose jie studijuoja. Geriausiai jvertinti elementai yra tinkamas darbuotojy jvaizdis, pastatai,
internetinés svetainés, o maziausiai — vizualinis stilius ir socialiniai tinklai. Aukstosios mokyklos
naudoja nepakankamai priemoniy jvaizdziui formuoti. [vaizdj pagerinti padéty naudojamos zinutés apie
studijy kokybe, papildomy paslaugy vieSinimas, pateikiama detali informacija apie studijy procesa ir
paskaitas. Pusé apklausoje dalyvavusiy tarptautiniy studenty §ig informacija noréty gauti socialiniais
tinklais, tarp kuriy populiariausi Instagram, YouTube, Facebook ir elektroninis pastas. Informacija turéty
biiti pateikiama vizualine forma (vaizdo jraSai, nuotraukos) arba misriu biidu (tekstai kartu su vaizdine
medziaga).
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ASSUMPTIONS AND POSSIBILITIES OF IMAGE FORMATION OF THE HIGHER EDUCATION
INSTITUTION IN THE INTERNATIONAL ENVIRONMENT

Ina Varpioté
Summary

A decreasing number of students creates intense competition. Therefore higher education institutions focus more on
attracting international students. Higher education institutions use one of the most important marketing tools — a well-formed
image of the institution. Although the image of higher education institutions influences the international students choices, the
image formation model is not adapted to the international environment.

The relevance of the research. In the Order on Promoting the Internationalisation of Higher Education in 2021-2022
prepared by the Minister of Education, Science and Sport of the Republic of Lithuania, one of the priorities is to increase the
visibility of Lithuanian higher education institutions and improve their image in the international environment. According to
a research by the International Organisation for Migration, 8.4% of students in Lithuanian Higher Education Institutions are
foreigners, however, the Ministry of Education, Science and Sport aims to increase this number. It can be assumed that the
image of higher education institutions has an impact on a student's choice of higher education institution.

The problem of the research. Higher education institutions are making great efforts to create an image in Lithuania,
but how it is created in the international environment can only be clarified by analysing this situation in practice. The methods
of image formation in an international environment may work completely differently than in Lithuania. The image of HEIs
in the international market is not a widely researched and studied topic. The situation is monitored at the Lithuanian level,
but not enough research is carried out on how the image of HEIs should be formed in the international environment.

The object of the research is the image of higher education institutions in the international environment.

The aim of the research is to analyse assumptions and possibilities of image formation of higher education
institutions in the international environment.

The objectives of the research:

2. To analyse the factors of image formation in higher education institutions.

3. To assess the existing channels of image formation in higher education institutions.

1. To present the concept of image formation in an international environment.

2. To highlight the factors and channels that determine image formation.

3. To research international students' perceptions of image formation in higher education institutions.

Research collection and data analysis methods: systematic analysis of scientific literature, document analysis,
statistical data collection, questionnaire survey, and data analysis.

The results of the research. The author presents the following research conclusions:
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1. Image formation in the international environment is defined as a combination of many factors and it has a big impact
for the success of an organisation. International branding can be standardised, adapted, customer-specific or global. The
correct image formation in international environment gives a company distinctiveness, enhances the value of the organisation
and helps to attract tangible and intangible resources.

2. The image of a higher education institution is formed by various factors, such as the cost of tuition fees, the
competence of the staff, feedback, infrastructure, and the correct and understandable information. Different channels are used
to communicate image: electronic media, print media, direct mail, telemarketing, public relations, internet. The choice of
channel is mainly influenced by the target market to be reached. The main communication channels of the higher education
institution are virtual: the higher education institution‘s website, social networks, e-mail, other publicly available information
on website.

3. The research showed that most international students are satisfied with the image of the higher education institutions
they study at. The most appreciated elements are a good image of the staff, the buildings and the websites, while the least
appreciated elements are the visual style and social networks. Higher education institutions do not use enough tools to create
an image. Detailed information about study quality, additional services, study process and lectures would help to improve
the image. Half of international students would prefer to receive this information on social networks, with Instagram,
YouTube and Facebook being the most popular, and via email. The information should be presented in visual form (videos,
photos) or in a mixed format (texts combined with visual material).

Keywords: higher education, international environment, image, international students.
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