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Anotacija 
Straipsnyje analizuojamos švietimo organizacijų įvaizdžio kūrimo problemos, analizuojama organizacijos įvaizdžio formavimo metodika, aptariamos 
organizacijos įvaizdžio, reputacijos sampratos, pagrindiniai įvaizdžio požymiai, tipai, reikšm÷. Daug d÷mesio skiriama organizacijos įvaizdžio kūrimo 
ir valdymo priemonių aptarimui. Atliktas Šiaulių miesto abiturientų požiūrio į aukštąsias mokyklas Šiaulių mieste tyrimas.  
PAGRINDINIAI ŽODŽIAI: įvaizdis, reputacija, aukštasis mokslas, švietimo organizacijų įvaizdis. 

Abstract 
This article formulates the problems of image creation in educational organizations, it also analyses the technique of image formation in organization 
examining the concept of organization’s image, reputation, discussing the principal features, types and the meaning of image. A lot of attention was 
paid to the analyses of organization’s image creation and management. The analyses of the  Siauliai city higher education schools image have been 
carried out, on the grounds of Siauliai city school-leavers attitude to the phenomenon.  
KEYWORDS: image, reputation, higher education, image of higher education schools. 

Įvadas 

Aukštąjį išsilavinimą teikia daug įvairių ugdymo 
įstaigų, tačiau, reikia pasteb÷ti, visuomen÷je jų įvaizdis 
gana skirtingas. Daugiausia diskusijų bei ginčų kyla tuo-
met, kai abiturientams reikia pasirinkti, į kurią aukštąją 
mokyklą stoti. Dažnai nesutariama, kurios aukštosios 
mokyklos veikla efektyvesn÷, kur pasiekiama geresnių 
rezultatų ir, apskritai, kaip tai išmatuoti. Kiekvienai orga-
nizacijai, siekiant užsibr÷žtų tikslų, padeda palankus 
įvaizdis visuomen÷je. Neretai manoma, kad įvaizdis 
svarbiausias tik verslo organizacijoms (įmon÷ms), kurios 
siekia pritraukti vartotojus, padidinti pelną. Švietimo 
įstaigoms įvaizdžio tema ilgą laiką nebuvo itin aktuali, 
tačiau, dabar situacija iš esm÷s pakito. Aukštoji mokykla 
tapo konkuruojančia, besistengiančia įsitvirtinti ir užsitik-
rinti savo išlikimą. Švietimo įstaiga vis dažniau apibūdi-
nama kaip organizacija, kuriai, kaip ir kitoms organizaci-
joms, būtina atsiliepti į išor÷s ir vidaus paskatas keistis. 
Šio straipsnio tikslas – ne tik ištirti Šiaulių miesto abitu-
rientų požiūrį į Vakarų Lietuvos verslo kolegiją, kaip į 
potencialią švietimo organizaciją, kurioje jie gal÷tų tęsti 
savo studijas, bet ir požiūrį į kitas aukštąsias mokyklas, 
patyrin÷ti kaip įvaizdžio kūrimo priemon÷s sudaro prie-
laidas vienokiai ar kitokiai reputacijai susidaryti. Tyrimo 
metodai: 1) mokslin÷s literatūros analiz÷; 2) anketin÷ 
apklausa; 3) gautų duomenų statistin÷ analiz÷. 

Organizacijos įvaizdžio samprata 

Mokslin÷je literatūroje gausu įvairių organizacijos 
įvaizdžio apibr÷žimų: kai kurie iš jų gana panašūs, o kai 
kurie iš esm÷s skirtingi. Taigi organizacijos įvaizdžio 
samprata aiškinama labai įvairiai. Pati įvaizdžio sąvoka 
visų pirma buvo prad÷ta vartoti grafinio dizaino srityje, 

bet,  analizuojant šią sampratą pagal metodologines išta-
kas, galima teigti, kad ji yra kilusi iš funkcin÷s ir sociali-
n÷s psichologijos. Pvz., Waltero Lipmano „stereotipai“ 
(standartizuoti paveikslai mūsų mintyse), Bartletto atlik-
tas Kanto schemos įvedimas ir Tolman „kognityviniai 
žem÷lapiai“ yra įspūdžių tyrimo sritis, priklausanti psi-
chologijos mokslui. Šiuo metu įvaizdžio samprata nagri-
n÷jama įvairių mokslo sričių teorijose: strateginio valdy-
mo, rinkodaros, personalo vadybos, organizacijų, psicho-
logijos, dizaino, komunikacijos. [4] 

Ekonomisto ir sistemų teoretiko K. Boulding iniciaty-
va 1956 metais buvo atlikti pirmieji rimti organizacijos 
įvaizdžio tyrimai, kurių metu iškelti trys pagrindiniai 
klausimai: kaip atsiranda įvaizdžiai, kaip jiems gali būti 
daroma įtaka, kaip jie veikia elgseną. Nepaisant to, kad 
šie klausimai paprastai domino psichologus, tai atv÷r÷ 
kelią ir organizacijų įvaizdžio kūrimo bei šio proceso 
vadybos studijoms.  
Įvaizdžio samprata yra kilusi iš lotynų sąvokos imago, 

kuri jungia dvi semantines reikšmes – imitari (imituoti) ir 
aemulor (kažko siekti). Verčiant iš anglų kalbos žodžio 
image, įvaizdis reiškia paveikslą, vaizdą, atspindį, vaizdi-
nį, pavidalą. Tačiau tai yra tik pirminiai šios sąvokos aiš-
kinimai, ir nei vienas iš jų neatspindi dabartin÷s įvaizdžio 
sampratos bei jų įvairov÷s. G. Drūteikien÷ pastebi, kad 
vieni autoriai terminą „įvaizdis“ taiko kalb÷dami apie 
žmogaus, asmens individualius bruožus, aprangos ar po-
elgių manierą, stilių, o tuo tarpu kiti akcentuoja organiza-
cijų įvaizdžio svarbą. Kalb÷dami apie įvaizdį, kai kurie 
autoriai laikosi tokios nuostatos, kad tai yra nerealus, 
paviršutiniškas, nesuvokiamas ir nesuprantamas fenome-
nas. Kartais netgi išryšk÷ja neigiamas požiūris į organiza-
cijos įvaizdį, nors jo svarba ir pripažįstama. Pvz., P. Me-
ech teigia, kad organizacijos įvaizdis yra tik komercin÷s 
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reklamos ir ryšių su visuomene žargoninis terminas, kurio 
svarba padid÷jo tik tod÷l, kad padid÷jo masin÷s komuni-
kacijos vaidmuo. Kiti autoriai, pvz., D. Bernstein, A. 
Gonzalez-Herrero, nurodo, kad įvaizdis atspindi realią 
organizacijos veiklą, būseną. D. Bernstein aiškina, kad 
organizacijos įvaizdis padeda nustatyti, kaip asmuo elgsis 
organizacijos atžvilgiu bei kaip ši organizacija yra suvo-
kiama: silpna ar stipri, uždara ar atvira, šilta ar šalta, ne-
pajudinama ar lanksti. D. Bernstein nuomone, įvaizdis 
lemia kaip bus paveikta asmens dispozicija, jo pasirengi-
mas pasitik÷ti tuo, kas yra sakoma, tinkamai įvertinti, 
pasirinkti siūlomus produktus ar net nor÷ti toje organiza-
cijoje dirbti. [3] 

Kiekvienas vadybos mokslo atstovas įvaizdžio sąvoką 
aiškina labai skirtingai, išreiškia savo individualų požiūrį. 
Pvz., V. Sūdžius teigia: „Įvaizdis – vaizdu įkūnytas, įsi-
vaizduojamas dalykas. Įvaizdis gali būti kaip aiškios ob-
jekto formos imitacija, formos tapatumas, id÷jos koncep-
cija, informacijos visuma, skatinamosios kompleksin÷s 
priemon÷s“ [14]. 

J. Maščinskien÷s ir R. Kuvykait÷s nuomone, įvaizdis 
yra unikalių asociacijų rinkinys, kuris tam tikru momentu 
susiformuoja vartotojų sąmon÷je. Tos asociacijos išreiš-
kia tai, ko esamas ar potencialus vartotojas gali tik÷tis iš 
organizacijos teikiamų prekių ar paslaugų. [9] 

A. Pikčiūnas organizacijos įvaizdį lygina su mozaika. 
Anot jo, organizacijos įvaizdis yra skirtingų organizacijos 
adresatų įvaizdžių visuma. [11] 

Kai kuriems autoriams, pvz., F. Berneys (1977), K. E. 
Boulding (1973), W. J. Crissy (1971), S. Kennedy 
(1977), P. Martineau (1958), būdingas toks požiūris, kad 
organizacijos įvaizdžio ir organizacijos reputacijos termi-
nai yra tapatūs, t.y. organizacijos įvaizdžio sinonimu lai-
koma reputacijos sąvoka. Tačiau tokios nuomon÷s laikosi 
ne visi autoriai. Kiti, pvz., G. Dowling (2001), teigia, jog 
reputacija – įvaizdžio pasekm÷, būtent tai, kaip tą įvaizdį 
visuomen÷ suprato. [5] 

G. Dowling (1993), E. Dichter (1985) įvaizdį apibū-
dino kaip visuminį įspūdį apie organizaciją. M. Alvesson 
(1998) organizacijos įvaizdį apibūdino kaip įvairiapusį, 
apibendrintą organizacijos paveikslą, kurį sudaro tam 
tikros aplinkos dalys. Įvaizdžio tyrin÷tojas N. Ind (1997) 
organizacijos įvaizdį taip pat apibr÷ž÷ kaip organizacijos 
paveikslą, kurį auditorija susikuria priimdama visą jai 
siunčiamą informaciją. D. Bernstein (1984) teig÷, kad 
organizacijos įvaizdis yra sukuriamas ir tod÷l jis negali 
būti tikras organizacijos veiklos atspindys. T. O`Sullivan 
manymu, originali įvaizdžio reikšm÷ yra sulyginama su 
vizualia realyb÷s reprezentacija, kuri dažnai yra paremta 
fikcija ir įspūdžiu, sukurtu siekiant apeliuoti į auditoriją, 
o ne atkurti realybę. Anot šio autoriaus, įvaizdis gana 
retai atspindi organizacijos realybę. Tuo tarpu H. Barich 
ir P. Kotler (1991) teig÷, kad sąvoka „įvaizdis“ reprezen-
tuoja tik÷jimo, požiūrių ir nuostatų, kurias asmuo ar jų 
grup÷ turi objekto atžvilgiu, visumą.[5] 
Įvaizdžiu paprastai daugiausia rūpinasi, domisi ryšių 

su visuomene specialistai. Jie neretai organizacijos įvaiz-
dį suvokia kaip tai, ką komunikatorius sukuria – sukonst-
ruoja ar projektuoja – ir perduoda kitiems žmon÷ms, ku-
rie dažniausiai vadinami pri÷m÷jais. Ryšių su visuomene 

specialist÷ A. Nugarait÷, apibendrindama įvairių autorių 
nuomones, teigia, jog įvaizdžiu yra laikoma dinamiškai 
suprantama, prasminga, daugiau ar mažiau stuktūrizuota 
suvokimų, įsivaizdavimų, id÷jų ir jausmų, kuriuos asmuo 
ar asmenų grup÷ turi tam tikro realaus reiškinio ar daikto 
atžvilgiu, visuma. [10] 

Organizacijos įvaizdžio reikšm÷ 

Organizacijoms, egzistuojant rinkos ekonomikos są-
lygomis, palankaus įvaizdžio palaikymas yra svarbus 
konkurencinio pranašumo įgijimo veiksnys. 

Vienas pagrindinių organizacijos tikslų, siekiant efek-
tyviai dirbti, – supažindinti su organizacijos veikla, jos 
siūlomomis prek÷mis/paslaugomis kuo didesnį ratą žmo-
nių, vartotojų ir tokiu būdu užsitikrinti jų palankumą bei 
įgyti tam tikrą reputaciją. Taigi galima teigti, kad, sufor-
mavus palankų ir savitą įvaizdį vartotojų sąmon÷je, kon-
kurencija organizacijos atžvilgiu susilpn÷ja. Palankus bei 
ilgalaikis įvaizdis konkuruojant yra neginčijamas prana-
šumas prieš tas organizacijas, kurios užsiima panašia ar 
identiška veikla, tačiau kurių įvaizdis yra neigiamas arba 
mažai žinomas.  
Įvaizdis reprezentuoja organizaciją už jos ribų, sutei-

kia informaciją apie jos veiklą, bet svarbiausia, kad įvaiz-
dis apibūdina organizaciją, įvertina ir iš anksto nuteikia 
vartotoją vienaip ar kitaip reaguoti į organizacijos vyk-
domą veiklą. D÷l to žmogus organizacijos atžvilgiu elgia-
si palankiai arba nepalankiai. Įvaizdis svarbus ir tuo as-
pektu, kad jis daro tam tikrą įtaką organizacijai ieškant 
verslo partnerių, bendradarbiaujant ir pan.[8] 

R. Gibson (1998) aiškina, kad organizacijos intensy-
v÷jančios konkurencijos sąlygomis bus priverstos užleisti 
savo pozicijas tol, kol netur÷s aiškaus suvokimo, kuo jos 
skiriasi nuo kitų ir ką unikalaus gali pasiūlyti.[4] 

G. Drūteikien÷s teigimu, geras įvaizdis tampa būtina 
sąlyga organizacijai, norinčiai pasiekti stabilią ir ilgalaikę 
s÷kmę. Įvaizdis padeda pritraukti naujų klientų ir partne-
rių, pritraukti ir išlaikyti talentingiausius darbuotojus, 
padidina organizacijos galimybes pasinaudoti išoriniais 
finansavimo šaltiniais, kokybiškais, jai būtinais ištekliais 
ir taip lemia jos dinamišką pl÷trą. Organizacija turi su-
vokti sąveikos su išorine aplinka ir kitomis organizacijo-
mis svarbą, nes nuo jos komunikabilumo priklauso įvaiz-
džio vystymasis.[4] 

Organizacijos įvaizdis – emocionalus organizacijos 
atvaizdas aplinkinių sąmon÷je, darantis įtaką žmonių po-
žiūriui į organizaciją. Tai organizacijos išvaizda, išorinis 
fasadas, socialinis atspindys, tai, apie ką pirmiausia pa-
galvoja žmogus pamin÷jus organizaciją. Geras organiza-
cijos įvaizdis sąlygoja visuomen÷s ir narių pasitik÷jimą 
ja, norą su šia organizacija bendradarbiauti, tod÷l labai 
svarbu aktyviai pl÷toti ryšius su visuomene, kuriems skir-
tas vienas iš svarbiausių uždavinių – sukurti palankų ir 
patikimą organizacijos įvaizdį. 
Įvaizdis yra unikalus, jo negalima nukopijuoti, tod÷l 

jis organizacijai suteikia išskirtinį konkurencinį pranašu-
mą. Taigi organizacija turi disponuoti kur kas platesniais 
ištekliais nei technologija ir veiklos strategija, nes šie 
veiksniai yra gana lengvai nukopijuojami, tod÷l jais gali 
pasinaudoti konkurentai. Kurdama įvaizdį organizacija 
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turi akcentuoti savo išskirtinumą, kurį dažnai kuria nema-
terialūs elementai. Organizacijos veiklos s÷km÷ yra tie-
siogiai susijusi su jos geb÷jimu sukurti, pl÷toti bei valdyti 
savo unikalius išteklius, kurie yra viena svarbiausių pa-
lankaus įvaizdžio sudedamųjų dalių. 

Šiuolaikin÷s organizacijos įvaizdis – pagrindin÷ jos 
vertyb÷. Įvaizdis apibūdina organizaciją, ją įvertina ir 
apsprendžia kiekvieno žmogaus elgesį jos atžvilgiu. Tai 
įrodo ir atlikti visuomen÷s nuomon÷s tyrimai, kurių metu 
89 proc. respondentų teig÷, kad organizacijos įvaizdis 
dažniausiai nulemia produkto/paslaugos pasirinkimą. Net 
71 proc. tiriamųjų teig÷, kad kuo daugiau jie žino apie 
organizaciją, tuo didesnį palankumą jai jaučia. [2] 

Taigi įvaizdžio reikšm÷ akivaizdi: palankaus įvaizdžio 
sukūrimas ir palaikymas organizacijai suteikia pranašumo 
prieš konkurentus, padeda s÷kmingai pl÷toti organizacijos 
veiklą. 

Reputacija – organizacijos įvaizdžio pasekm÷ 

Įvaizdžio ir reputacijos santykių konceptualizavimo 
problema prad÷ta tyrin÷ti visai neseniai – tik 9-ojo de-
šimtmečio pabaigoje. Būtent tuo metu iškilo šių sąvokų 
vartojimo mokslin÷je literatūroje problema. 

Pripažinta, jog organizacijos įvaizdis ir reputacija api-
būdina tą patį dalyką – visuomen÷s narių požiūrį į organi-
zaciją, jos siūlomas prekes ar paslaugas. Tačiau autorių 
nuomon÷s dažnai išsiskirdavo: vieni šias sąvokas tapatino 
ir laik÷ sinonimais, kiti teig÷, kad šie terminai iš esm÷s 
skirtingi, o treti – jog reputacija yra įvaizdžio tąsa, pa-
sekm÷ ar netgi kulminacija (tokio požiūrio, kad šios są-
vokos kyla viena iš kitos, laikomasi ir šiame darbe). 

Apibendrinus daugumos autorių patirtį, darytina išva-
da, kad šios sąvokos yra labai susijusios, tarp jų egzistuo-
ja nepertraukiamas ryšys, tačiau jos n÷ra sinonimų pora. 
Nustatyta, jog esminis skirtumas yra tas, kad organizaci-
jos įvaizdis sukuriamas per trumpesnį laikotarpį, jis yra 
dinamiškesnis, gali gana greitai pasikeisti, jeigu vartoto-
jas negaus žad÷tosios naudos, t.y. nepatenkins savo lū-
kesčių. Tuo tarpu reputacija yra įvaizdžio pasekm÷, aukš-
čiausias jo laipsnis. Įvaizdis kuriamas bei valdomas kur 
kas lengviau už reputaciją, kurios tiesiogiai paveikti ne-
galima. Reputaciją lemia jau egzistuojantis ir nusistov÷jęs 
įvaizdis. 

Reputacija – tai viena sud÷tingiausių organizacijos 
įgyvendinimo priemonių, reikalaujanti didelių pastangų ir 
pasiekiama per ilgesnį laiką. Reputacija susikuria tik pa-
aišk÷jus, kiek organizacijos įvaizdis atitinka realybę. [13] 

K. Saxton organizacijos reputaciją apibr÷žia kaip or-
ganizacijos atspindį, kurį per tam tikrą laiką suvokia or-
ganizacijos auditorijos ir išreiškia savo mintimis bei žo-
džiais. [12] 

C. Fombrun teigia, kad reputacija apima kitų žmonių 
patirtį, susijusią su šia organizacija. [6] 

Taigi tarp organizacijos įvaizdžio ir reputacijos egzis-
tuoja abipusiai ryšiai. Reputacija stipriai veikia organiza-
cijos įvaizdžius, kuriuos susikuria žmon÷s susidurdami su 
organizacija. 

Organizacijos reputacija veikia įvaizdžius, kuriuos su-
sikūr÷ įvairios kontaktin÷s auditorijos, o šie įvaizdžiai 
daug įtakos turi organizacijos reputacijai. Tačiau reputa-

cijos sąvoka yra šiek tiek siauresn÷, nes apima tik verti-
nimus organizacijos atžvilgiu, t.y. gera reputacija arba 
bloga. Organizacijos įvaizdžio sąvoka yra platesn÷, ji 
apima vertinimą – palankus ar nepalankus 

Institucijos įvaizdžio formavimo priemon÷s 

Besikeičianti institucija įvaizdžio formavimui dabar 
negali pasitelkti vien tik reklamos. Postmoderni organiza-
cija, taikydama kokybiškai naują informacijos ir komuni-
kacijos vadybą, prisitaikydama prie šiuolaikin÷s visuo-
men÷s poreikių, turi ieškoti naujų būdų ir priemonių in-
formacijai apie instituciją skleisti. Iš tiesų priemon÷s ir 
toliau lieka tos pačios ir yra veiksmingos: institucijos 
identifikavimo, reputacijos, atsakingo piliečio ar visuo-
meninių paslaugų tiek÷jo įvaizdžio formavimo būdai ir 
metodai. Tačiau įvaizdžio formavimo metodų, nurodytų 
prieš dešimtmetį ar net penkmetį, taikymą ir formą būtina 
peržiūr÷ti ir prireikus keisti, įvertinant šiuolaikinius in-
formacijos bei komunikacijos srautus, kuriuos sunku kon-
troliuoti, kurie yra ne tik oficialūs, bet ir asmeniniai bei 
neformalūs, išeinantys už institucijos, kaip organizacin÷s 
struktūros, ribų. 

Aptarkime pagrindinius organizacijos ar asmens 
įvaizdį formuojančius ar jam įtaką darančius veiksnius, 
papildę ir pritaikę juos kokybiškai naujai – informacija ir 
komunikacija, jų procesų valdymu pagrįstai visuomenei 
ir, žinoma, institucijai. 

1.  Instituciją identifikuojanti informacija (anksčiau: 
organizacijos identifikavimo reklama). Ji skirta sukurti ir 
gerinti palankumą institucijos pavadinimui ar ženklui 
atitinkamoje auditorijoje, visuomen÷je. Aptariant min÷to 
pobūdžio visuomenei teikiamą informaciją pabr÷žtina, 
kad visuomenei yra transliuojama pagrindin÷ informacija, 
t.y. nurodomas institucijos pavadinimas, ženklas, produk-
tas, veikla, pagrindiniai tikslai ir kita. Ši informacija ir 
komunikacijos kanalai dažniausiai skirti supažindinti 
visuomenę su organizacija, pristatyti naują paslaugą, pre-
kę ar asmenį ir pan. Tokiu atveju pateikiama informacija 
turi išsiskirti iš kitų institucijų skleidžiamo informacijos 
srauto. Prie svarbių šiuolaikin÷je visuomen÷je instituciją 
išskiriančių priemonių galima būtų priskirti savitą inter-
netinę svetainę, pastovų priminimą visuomenei apie insti-
tuciją, jos požiūrį į kasdienes ir problemines situacijas, 
visuomen÷s nuomonę ir pan. 

2.  „Informacija, kurianti palankumą institucijai 
(anksčiau: organizacijos reputacijos reklama), skatinanti 
tam tikrą auditoriją įvertinti ir palaikyti tokias institucijos 
remiamas vertybes, kaip savanoriškumas, gera valia bei 
patriotizmas.“ [1] Ji daugiausia skirta institucijai identifi-
kuoti, kol n÷ra aiškiai atskleidžiama pagrindin÷ tokios 
informacijos paskirtis: propaganda. Dauguma šiuolaiki-
nių institucijų, siekdamos susikurti palankią visuomen÷s 
nuomonę, pasitelkia tokias priemones kaip pagalba vaikų 
namams ar socialiai remtinų žmonių atostogų Lietuvos 
sanatorijose r÷mimas ir pan. 

3.  Šiuolaikin÷s institucijos teikiama informacija, le-
mianti tai, kad institucija suvokiama kaip jaučianti atsa-
komybę prieš visuomenę už vykdomą veiklą, priimamus 
sprendimus, skleidžiamą informaciją ir pan. (anksčiau – 
atsakingo piliečio reklama). Vykdydama tokio pobūdžio 
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informavimo ir komunikacijos programą, institucija in-
formuoja visuomenę, darbuotojus ar kitas strategines 
(tikslines) auditorijas apie veiklą, kuri yra naudinga ati-
tinkamai institucijos auditorijai, visuomen÷s daliai ir tau-
tai. Dažniausiai randama tokio tipo institucijos skleidžia-
ma informacija apie institucijos įrengtus vandens valymo 
įrenginius, pranešama išsami informacija apie įvykusią ar 
gresiančią katastrofą ar problemą, ypač jos likvidavimą ar 
prevenciją, ir kt. 

4.  Informacija apie teikiamas visuomenei naudingas 
paslaugas (visuomenei naudingų paslaugų reklama). 
Šiuolaikin÷ institucija, naudodama šią įvaizdžio forma-
vimo priemonę, tiekia visuomenei svarbią ekonominę, 
socialinę, kultūrinę, politinę informaciją. Ją paprastai 
sukuria, transliuoja bei apmoka nekomercin÷s organizaci-
jos ar asmenys, siekiantys pateikti nepriekaištingą infor-
maciją visuomenei. Dažniausiai panašaus pobūdžio in-
formacijos skleid÷jai nemoka žiniasklaidos priemon÷ms 
už laiką ir vietą, kur transliuojamas visuomeninių paslau-
gų pranešimas, tod÷l negali kontroliuoti pasirodančios 
informacijos turinio, teksto ir laiko, t. y. pranešimai 
„transliuojami ryte ar v÷lai naktį, kai nedaug žiūrovų, 
arba dokumentinių filmų metu, kai nerandama pakanka-
mai r÷m÷jų“ [15]. Lietuvoje tokios organizacijų reklamos 
dar n÷ra labai populiarios. Nors Lietuvos radijo I progra-
moje atsirado tam tikrų institucijų remiamos kelios lai-
dos, kuriose aptariamos pagrindin÷s informaciją patei-
kiančių institucijų problemos, veikla, renginiai (pvz., lai-
da apie nevyriausybines organizacijas). 

Iškilus problemoms ar esant prieštaravimams, ryšiams 
su visuomene taikomos propagandin÷s informacijos 
skleidimo programos (dar vadinamos propagandine rek-
lama). Čia nurodomos šiuolaikin÷s institucijos nuostatos, 
paaiškinama pozicija ar nešališkai pateikiama problema. 

Savo forma propagandin÷ yra panaši į institucijos 
įvaizdį  formuojančią ir keičiančią informaciją, tačiau 
pagrindinis jų skirtumas – turinys. Priešingai anksčiau 
aptartoms įvaizdžio formavimo priemon÷ms, propagandi-
n÷ informacija yra susijusi su kontroversin÷mis proble-
momis, ji tikslingai nukreipta į specifinius bei pagrindi-
nius aspektus ir tam tikras visuomen÷s grupes – politikus, 
žiniasklaidą, konkurentus, vartotojų grupes ar valdžios 
instancijas ir kitas. 

Pagrindin÷ propagandin÷s informacijos ar reklamos 
užduotis – pareikšti institucijos, užsakančios propagandą 
(reklaminius reportažus), požiūrį į politines, socialines ar 
ekonomines problemas, siekiant naudos ir institucijos 
elgsenos bei nuostatų palaikymo. Išskiriamos šešios pa-
grindin÷s šios reklamos rūšys:  

1. Ideologin÷ reklama, skirta pagrindinių principų – 
kapitalizmo, laisv÷s, demokratijos, laisvo verslo – propa-
gandai. Ji kritikuoja argumentus, kurie neatitinka infor-
maciją užsakiusios institucijos požiūrio. Lietuvoje tokio 
pobūdžio reklamos kampanijas vykdo sovietinių skulptū-
rų parko Grūto miške kūr÷jai ir priešininkai. Tokio pobū-
džio ideologija – įprastas reiškinys per rinkimų kampani-
jas, kai atkakliai bandoma įtikinti vieno ar kito partijos 
veik÷jo ar pačios partijos veiklos teisingumu. 

2. Organizacijos gynimo reklama, dar vadinama kri-
zių reklama. Ji aiškina organizacijos veiklą, politiką bei 

poziciją reaguodama į negatyvią informaciją ar instituci-
jos veiklos bei pristatymo kritiką. Tokios propagandin÷s 
reklamos reikia tada, kai „norima atsikratyti skepticizmo 
organizacijos atžvilgiu, dažniausiai priklausančio nuo 
aplinkybių. Geriausias būdas „apginti“ instituciją – su-
kurti palankumą jai.“ [15] Šiuo atveju yra transliuojama 
informacija, kuri akivaizdžiai įrodo institucijos pozicijos 
ir veiklos teisingumą. Pateikiama tikslingai parengta in-
formacija skatina visuomenę dar kartą apmąstyti instituci-
ją ištikusią krizę, suprasti jos priežastis ir padarinius, pa-
justi palankumą d÷l iškilusios nes÷km÷s ir pan. 

3. „Teis÷s prieštarauti“ reklama, literatūroje dar vadi-
nama lygaus laiko pranešimu. Jos metu atsakoma į ne-
tikslią, neteisingą ar nepilną informaciją. Šie reklaminiai 
skelbimai yra vienodo mokamo laiko ar vietos, jie ski-
riami atsakyti oponentui ar pareikšti savo nuomonę apie 
tam tikrą problemą, tod÷l laim÷jus kovą su konkurentais 
d÷l žiniasklaidos d÷mesio tai tampa bene pagrindiniu 
institucijos s÷km÷s garantu. 

4. Užimtos pozicijos reklama (arba problemos rekla-
ma), išreiškianti aiškią institucijos poziciją d÷l tam tikros 
problemos. Ši gali būti tiesiogiai siejama su informaciją 
užsakiusios institucijos noru gauti naudos arba siekiant 
įtikinti visuomenę ar tam tikrą jos dalį priimti propaguo-
jamą požiūrį. Problemos reklamos reikia tada, kai baimi-
namasi neteisingo jos interpretavimo ir norima pristatyti 
organizacijos poziciją. Tačiau ši reklamos rūšis kelia ne-
mažai problemų tuo atžvilgiu, kad visuomen÷ nenoriai 
priima šališką pranešimą. 

5. Nešališko problemos pateikimo reklama. Kaip mi-
n÷ta, šališka informacija yra mažiau patikima, tod÷l vie-
nintelis kelias to išvengti – pateikti nešališką pranešimą ir 
jame paaiškinti problemą bei jos sprendimo būdus įvai-
riais aspektais. Šiuose pranešimuose pateikiamos priešin-
gų šalių nuomon÷s, kad būtų aiškiai suvokiama problema, 
galimas jos sprendimas. 

6. Sustiprinimo, t. y. naujų darbuotojų pri÷mimo į 
darbą, reklama, kuri siūlo auditorijai ne tik priimti infor-
maciją teikiančios institucijos požiūrį, bet ir užsiimti 
veikla: parašyti laišką, paskambinti ir pan. Daugelis orga-
nizacijų tokio pobūdžio reklaminiuose pranešimuose pa-
teikia institucijos pavadinimą, ženklą, trumpą veiklos 
aprašymą ar nusako tariamai užimamą vietą rinkoje. 

Visos min÷tos propagandin÷s reklamos rūšys pateikia 
argumentus, siūlančius priimti informaciją transliuojan-
čios institucijos požiūrį, dažnai ignoruojant ar neigiant 
kitų pateikiamus faktus, daromas prielaidas, išvadas bei 
rekomendacijas. Institucijos nuomon÷ pristatoma kaip 
aiški, teisinga ir naudinga tikslinei auditorijai ar visuo-
menei. 

Tyrimo rezultatai  

Siekiant išsiaiškinti, kaip Šiaulių miesto abiturientai 
vertina skirtingas aukštąsias mokyklas ir kaip aukštųjų 
mokyklų kuriamas įvaizdis atitinka realią, abiturientų 
akimis matomą situaciją, atliktas tyrimas. 

Tyrime dalyvavo 235 Šiaulių miesto abiturientai. Ty-
rimas atliktas 2007 metų rudenį. Tyrime dalyvavo 110 
vaikinų ir 125 merginos. 127 tyrime dalyvavę abiturientai 
mok÷si vidurin÷je mokykloje, 106 gimnazijoje, 2 vakari-
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n÷je mokykloje. Visų jų buvo klausta, kur gi jie planuoja 
studijuoti ateityje. 

 

37%

3%
12%1%2%3%4%

38%

nežino

Profesin÷je mokykloje 

Šiaulių kolegijoje

Šiaulių kolegijoje arba Šiaulių universitete

Šiaulių krašto vadybos, teis÷s ir kalbų kolegijoje 

Šiaur÷s vakarų kolegijoje

Vakarų Lietuvos verslo kolegijoje

Šiaulių universitete

 
1 pav. Respondentų studijų planai  

(kur planuoja studijuoti) 
 

Iš gautų rezultatų paaišk÷jo, kad tradicija po vidurinio 
išsilavinimo rinktis universitetą vis dar labai gaji, o didelį 
nežinančių, kur  studijuos, skaičių galbūt lemia galimyb÷ 
paduoti prašymus į keletą specialybių vienu metu.  

Tik 4 procentai (10) abiturientų, nusprendusių studijas 
tęsti Šiaulių mieste, rinktųsi Vakarų Lietuvos verslo ko-
legiją.(žr.1pav.respondentų studijų planai) 

Žiniasklaida šiuolaikin÷je visuomen÷je tampa vienu 
pagrindiniu informacijos skleid÷ju ir komunikacijos kana-
lu. Tačiau dažniausiai ji yra tik priemon÷ tam tikrai nuo-
monei pateikti, atitinkamai informacijai paskleisti. Pa-
grindin÷ daugumos institucijų veikla, formuojanti ir kei-
čianti pačią instituciją, jos darbuotojus, šiuolaikinę vi-
suomenę, yra informacijos ir komunikacijos vadyba, jos 
principų taikymas ir perk÷limas į veiklos sritis, darančias 
įtaką organizacijos veiklai, formuojančias nuomonę apie 
organizaciją. Deja, iš gautų duomenų aišk÷ja, kad infor-
macijos ir komunikacijos vadyba vis dar nepakankamai 
efektyvi, kadangi nedidel÷ respondentų dalis ne tik kad 
neplanuoja studijų VLVK, bet ir apie ją nieko nežino 
(žr.2 pav. Iš kur sužinojo apie VLVK). 

Toliau tyrimo metu abiturientų buvo prašoma surei-
tinguoti kolegijas, kurios savo veiklą vykdo Šiaulių mies-
te (1- geriausia; 4 –blogiausia), kadangi siekta sužinoti, 
kokį gi įvaizdį yra sukūrusios Šiaulių miesto aukštosios 
mokyklos. 

Kolegijos pavadinimas Reitingas  
Šiaulių kolegija 2,15 
Šiaur÷s vakarų kolegija 2,53 
Vakarų Lietuvos verslo kolegija 2,59 
Šiaulių krašto vadybos, teis÷s ir 
kalbų kolegija 

2,71 

Taigi geriausiai abiturientai vertina Šiaulių kolegiją, blo-
giausiai - Šiaulių krašto vadybos, teis÷s ir kalbų kolegiją. 
Vakarų Lietuvos verslo kolegija atsidūr÷ trečioje vietoje, 

tačiau tik kelios dešimtosios skiria ją nuo antrosios vie-
tos, kurią užima Šiaur÷s vakarų kolegija. 

1%

42%

57%

neatsak÷

Iš leidinio "Kur stoti?"

Iš leidinio "Kur studijuoti?"
 

2 pav. Iš kur sužinojo apie VLVK 
 
Kadangi informacin÷s priemon÷s šiuolaikin÷je vi-

suomen÷je turi didžiulę reikšmę formuojant viešąją nuo-
monę, tai galime teigti, kad kolegijoms reiktų dar kartą 
apmąstyti institucijos informacijos skalidos problemas, 
suprasti jų priežastis ir padarinius (42 proc. (99) respon-
dentų gird÷jo apie VLVK, kiti – ne). 78 respondentai 
informacijos apie aukštąsias mokyklas ieškojo internete. 
Tuo tarpu tik 34 respondentai pasitik÷jo specialiais leidi-
niais („Kur stoti?“, „Kur studijuoti?“). Dauguma šiuolai-
kinių institucijų, siekdamos susikurti palankią visuome-
n÷s nuomonę, pasitelkia tokias priemones kaip internetin÷ 
svetain÷, kurioje pateikiama informacija turi išsiskirti iš 
kitų institucijų skleidžiamo informacijos srauto. Galima 
teigti, kad Šiaulių miesto aukštosios mokyklos šios prie-
mon÷ efektyviai neišnaudoja. 

Išvados 

1. Institucijos įvaizdis - svarbus s÷km÷s garantas. G. 
Drūteikien÷s teigimu, geras įvaizdis tampa būtina są-
lyga organizacijai, norinčiai pasiekti stabilią ir ilga-
laikę s÷kmę.  

2. Šiaulių miesto aukštosios mokyklos tarp jų Vakarų 
Lietuvos verslo kolegija, nepakankamai išnaudoja 
įvaizdžio kūrimo priemones, kurios sudaro prielaidas 
vienokiai ar kitokiai institucijos reputacijai susidary-
ti. 

3. Kuriant mokymo institucijos įvaizdį neišnaudojamos 
visos galimyb÷s:mažai naudojamasi informacin÷mis 
technologijomis, trūksta kūrybingumo ir aktyvios re-
klamos. 
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 SIAULIUAI CITY SCHOOL-LEAVERS 
ATTITUDE TO THE VAKAR Ų LIETUVOS 
VERSLO KOLEGIJA 

Anželika Šerikova, Rita Toleikien÷ 

S u m m a r y  

The present paper analyzes problems of image creation in educa-
tional organizations, it also analyses the technique of image formation 
in organization examining the concept of organization’s image, reputa-
tion, discussing the principal features, types and the meaning of image. 
The main object was organization’s image creation and management. 
The main object was analyzed from both theoretical and practical pe-
rspectives. Analyses of the Siauliai city higher education schools image 
have been carried out, on the grounds of Siauliai city school-leavers 
attitude to the phenomenon.  

The main aims of this work are the following: 1) to analyze the 
meaning of image 2) to discuss the importance of  image creation in 
educational organizations 3) to analyze Siauliai city school-leavers 
attitude to the Vakarų Lietuvos verslo kolegija. 

 
 


