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Anotacija. Siame straipsnyje pateikiama teorinés literatiiros bei atlikty tyrimy
analizé, atskleidZianti universitety rinkodaros specifikq, rinkos segmentavimo galimybes
bei prielaidas kryptingam universiteto rinkodaros strategijos formavimui. Straipsnyje
prieita prie isvady, kad tradicinio verslo rinkodaros pagrindai nevisiskai atitinka aukstojo
mokslo institucijy poreikius, nes jie is esmés remiasi vartotojiskais modeliais. | aukstojo
mokslo rinkodarg reikia Ziiréti remiantis partnerystés / bendradarbiavimo santykiy
modeliu. AukStajai mokyklai siekiant patenkinti skirtingy studenty grupiy poreikius,
bitina kurti diferencijuotas rinkodaros strategijas. Siam tikslui pasiekti, nedidinant
institucijos islaidy, siillomas taikyti tikslinés rinkodaros (angl. target marketing) bidg.
Pabréztina, kad strateginés rinkodaros auksStajame moksle procesas yra kompleksinis
reiskinys, reikalaujantis atsakingo ir atidaus jo etapy formavimo. Tik toks pozZiiris gali
uztikrinti rinkodaros tiksly pasiekimg, aukstojo mokslo ,vartotojy” pasitenkinimq ir
griztamgqjj rysj. Neabejotina, kad tinkamai suformuluota rinkodaros strategija prisideda
prie studijy ir mokslo proceso kokybés uztikrinimo, institucijos tiksly realizavimo bei
veiklos modernizavimo.

RaktaZodziai: aukstasis mokslas, universiteto vadyba, universiteto rinkodara,
rinkodaros strategija, studenty segmentacija, tiksliné rinkodara.
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Ivadas

Svietimo procesy globalizacija, susijusi su informaciniy technologijy, komunikacijos,
Svietimo paslaugy plétra, aukstojo mokslo internacionalizacija, didéjanti aukStojo mokslo
paklausa, maz¢jantis valstybinis finansavimas — veiksniai, paskating universitety valdymo
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permainas, lémusias rinkos elementy ir rinkodaros Svietimo sistemoje atsiradimg. Nors
pastauoju metu daugelyje pasaulio Saliy neoliberalioji politika skatina rinkodaros kulttiros
plétra [31], taciau rinkodaros koncepcija vis dar priestaringai vertinama aukstojo mokso
srityje [34]. Si kontroversiskai vertinama aukstyjy mokykly vadybos sritis pastarajj de-
Simtmetj sulaukia nemazo mokslininky démesio. Mokslininkai tyrinéja tokius aukstyjy
mokykly rinkodaros klausimus, kaip jvaizdis ir pozicionavimas [16, 40, 60, 53 ir kt.], uni-
versitety zenklo kiirimas ir panaudojimas [58, 8, 24, 6], daug démesio skiriama aukstyjy
mokykly pasirinkimo motyvacijos tyrimams [38, 44]. Dominuoja tokie pasirinkimo kri-
terijai kaip akademinés kompetencijos ir karjeros galimybés [33], Svietimo kokybé [9], 18-
laidos ir mokestis uz moksla [30] ir kt. Pastaraisiais metais atkreipiamas didesnis démesys
ir ] emocinius bei vertybinius faktorius, kurie, kaip manoma, turi jtakos aukstojo mokslo
pasirinkimui ir studenty elgesiui [36, 3]. Siekiant studentus ne tik pritraukti, bet ir i§laikyti
aukstojoje mokykloje yra tiriamos santykiy marketingo galimybés [22, 23]. Siuo poziiiriu
artimi studenty pasitenkinimo (satisfaction) tyrimai [49, 13]. Vienu i§ populiariausiy ty-
rimy objekty rinkodaros priemoniy srityje tapo socialinés medijos [10], socialiniy tinkly,
internetiniy puslapiy naudojimas [19, 8, 11].

Verta atkreipti démesj, kad per pastaruosius deSimtmecius vienu i§ pagrindiniy rinko-
daros tyrimy objektu tapo ir rinkos segmentavimas [7, 17, 48, 21, 57 ir kt.]. Imta nagrinéti
ne tik tradiciniy, nacionaliniy, bet ir tarptautiniy studenty pasirinkimo motyvacija [52,
su kuriais susiduria Siuolaikinés aukstojo mokslo institucijos, yra pasiripinti poreikiais
studenty, kurie priklauso skirtingoms grupéms ir apima ne tik tradicing studenty amziaus
grupe, bet ir vis didéjantj suaugusiy studenty segmentg i§ skirtingy netradiciniy aplinky,
tarptautiniy studenty ir studenty, kurie jstoja, kad pasiekty tam tikrus labai specifinius
tikslus [17]. Esant tokiai aukstojo mokslo aplinkai vargu, ar nediferencijuota paslaugy stra-
tegija, arba strategija, siekiant patenkinti visy studenty reikalavimus, sékmingai patenkins
skirtingy grupiy poreikius [35]. Siekiant patenkinti skirtingy studenty grupiy poreikius
bttina kurti diferencijuotas rinkodaros strategijas. Taciau diferencijuoty strategijy kiri-
mas ir jgyvendinimas gali padidinti universitety sanaudas [17, 26]. Vienas i$ budy Siai
problemai i§spresti biity ,,tikslinés rinkodaros* ( angl. target marketing) principy taikymas
[7].

Pabréztinas sekmingumas ty aukstojo mokslo institucijy, kurios reguliariai taiko se-
gmentavima ir ,tikslinés rinkodaros* principus priimant strateginius ir taktinius spren-
dimus dél universitety plétros. Reguliarus rinkos segmenty jvertinimas padeda suprasti
besikei¢iancig studenty segmenty prigimtj ir palengvina tinkamy rinkodaros programy
ir rinkodaros strategijy kiirima [17]. Tikslinés klienty aptarnavimo strategijos gali buti
taikomos, kad bty galima diferencijuoti institucijos paslaugy pasitilymus ir jgyti tvary ir
konkurencinj pranasuma rinkoje [28].

Siame straipsnyje pateikiama teorinés literatiiros bei atlikty tyrimy analizé, atsklei-
dzianti universitety rinkodaros specifika, rinkos segmentavimo galimybes bei prielaidas
kryptingam universiteto rinkodaros strategijos formavimui.
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Universiteto rinkodaros ypatumai

Astunto pragjusio amziaus deSimtmecio pabaiga Vakary Salyse daznai vadinama
aukstojo mokslo institucijy marketizacijos laikotarpiu. Universitetai pradéjo integruoti rin-
kodarg ne tik kaip institucijos filosofija, bet ir kaip vadybos funkcijg. Formalus planavimas
ir institucijos misijos sickimas aukstojo mokslo sektoriuje tapo norma, o naujai sukurti
rinkodaros skyriai padéjo koordinuoti rysius su pagrindinémis klienty grupémis. Maza to,
kai kuriose organizacijose rinkodaros skyriai suktiré dvipusj dialogg ir griztamajj rysj tarp
vartotojy ir tiekéjy, kurie yra atsakingi uz jvaizdj ir naujas programas. Sie mechanizmai
padéjo uztikrinti, kad rinkai sitilomos programos atitikty potencialiy vartotojy poreikius.

Ilga laikg rinkodaros veikla buvo siejama iSimtinai tik su verslo sektoriumi, todél §i
sgvoka paprastai apibiidinama kaip komercinés veiklos valdymo priemon¢. Akademinéje
aplinkoje iki Siol egzistuoja negatyvus stereotipinis poziiiris j rinkodarg, kuri tapatina-
ma vien su reklama, agresyviu paslaugos pir§imu [25]. Siandien rinkodarg reikia suprasti
ne sengja prasme — ,,supazindinti ir parduoti®, o naujgja — patenkinti kliento poreikius
[29]. Rinkodara prasideda kur kas anksciau, negu sukuriamas produktas ar paslauga.
Rinkodara gali biiti apibtidinama kaip parengiamasis darbas, kurio metu jvertinami varto-
tojy poreikiai, jy mastas bei intensyvumas, ieskoma naujy klienty ir stengiamasi islaikyti
esamus, tobulinamas produkto ar paslaugos patrauklumas bei savybés, ieSkoma naujy kli-
enty ir stengiamasi iSlaikyti esamus, varzomasi su konkurentais. Pasak Kotlerio ir kt. [28],
rinkodara — ,,socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy grupés, kurdami
produktus ir atlikdami prekiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jiems reikia, ir tai, ko jie
nori“. Rinkodara daznai apibréziama ir kaip procesas, kurio metu iSaiSkinami poreikiai
bei priimami sprendimai, kurie reikalingi tiems poreikiams patenkinti. Taigi, kintanciose
rinkodaros sampratos definicijose dominuoja démesys vartotojy poreikiams.

Perkeliant rinkodaros sampratg j universiteto konteksta, rinkodara sietina su orien-
tavimusi ] studenty poreikius. Taciau kai kuriy autoriy pozitiriu, tai gali skatinti studenty
vartotojiSkumg / konsumerizma ir pasyvumga [25]. Taigi studenty liikesciai turéty biiti abi-
pusiai: tai, ko jie tikisi i$ institucijos, ir tai, ko jie tikisi patys i saves.

Rinkodaros atsiradimas aukstosiose mokyklose keicia studento ir aukstojo mokslo
institucijos santykio supratimg. Studentas, pats mokantis uz savo studijas, tampa iSrankes-
nis, kelia didesnius reikalavimus teikiamy paslaugy kokybei [20]. Kita vertus, dél mazes-
nio finansavimo aukstosios mokyklos turi diversifikuoti savo finansinius isteklius, kad
gauty 1&Sy ir 1§ kity Saltiniy, pvz., nuomojant patalpas, apgyvendinant studentus, teikiant
bibliotekos, kopijavimo paslaugas ir pan. ,,Bitinumas pacioms uzsidirbi skatina aukstasias
mokyklas tobulinti savo mokomaja bei vadybine veiklg tam, kad pritraukty daugiau stu-
denty ir geriau panaudoty i$ studijy imoky gaunamas IéSas“[61].

Poky¢iai aukstosiose mokyklose, susij¢ su jy orientacija j rinka ir rinkodaros taikyma,
néra lengvai priimami bei jgyvendinami ir susilaukia daug kritikos. Aukstyjy mokykly
traktavimas kaip rinkos dalyviy, pasak Samalaviciaus [46], ,,naikina universiteto id¢jos
prasmg ir reikSme, o universiteto institucija pavercia rinkos paslaugy teikéja“. Be to, tarp
akademinés bendruomenés atstovy egzistuoja nuomoné, kad rinkodara priestarauja Svieti-
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mo tikslams bei yra tapatinama vien su pardavimais, o aukstasis mokslas yra matuojamas
per verslo prizme [20]. Jane Hemsley-Brown [27] pateikia argumentus, kad, visy pirma,
verslas ir Svietimas turi kardinaliai skirtingus tikslus: verslo organizacijos i§ esmés siekia
maksimaliai padidinti pelna, o ne tobulinti ir skleisti bendras zinias, kaip daro arba turéty
to siekti universitetai. Universitetai laisvoje rinkoje yra ver¢iami didinti pajamas ir i$ tyri-
my, ir i§ mokymo ir gali buti priversti uzsidaryti arba susijungti su kitais dél valstybés fi-
nansavimo sumazinimo [27]. MaZéjantis valstybés finansavimas ir tyrimams, ir mokymui
bei didéjantis spaudimas padidinti pajamas pakeicia aukstojo mokslo prigimtj ir démes;j i$
studijy proceso perkelia j galutinj produkta [51].

Studento vadinimas ,,klientu* vis dar sukelia stipria neigiama reakcija akademiniame
pasaulyje [42]. Placiai zinomi, vartojami ir daznai perSami pasakymai apie klientus biity
tokie, kaip ,klientas zino geriausiai‘, ,klientas visada teisus® arba ,klientai zino, ko nori
[42]. Vis délto, mokslininky teigimu, tai néra ir neturi biiti taikoma studentams [21]. Dél
to gali smukti studijy kokybé, nes ,,formuojantis rinkos santykiams, kuomet aukstosios
mokyklos konkuruoja dél studenty, vartotojai, t. y. studentai, gali gauti trumpalaike nauda
— nuolaidziaujant déstytojams ir aukstosios mokyklos vadovybei, lengvai jgyti aukstojo
mokslo diploma® [61]. IS tikryjy, pozitris j universiteto laipsnj, kaip j produkta, parduo-
dama konkurencingoje rinkoje, kelia tam tikras grésmes universiteto gebéjimui tarnau-
ti visuomenes ilgalaikiams tikslams ir iSlaikyti studijy programy kokybe [12]. AukStojo
mokslo kokybei iSkyla grésmé dél to, kad komerciniai mainai naudojimi kaip santykiy
tarp studenty ir mokyklos pagrindas. Darydami prielaidg, kad viskas, kg rinka priima,
yra ,teisinga’, universitetai rizikuoja pakenkti savo programy jvaizdziui, kokybei ir etikai
[12, 2]. Todél aukstojo mokslo rinkodaros specialistai, kaip ir jy pirmtakai verslo pasau-
lyje, nukreipé savo démesj | kokybés klausima [21]. Jei aukStojo mokslo institucija siekia
pritraukti daugiau studenty, ji turi juos jtikinti savo edukacinémis galimybémis atitikti
studenty poreikius, nors tai i§ tiesy néra taip paprasta [25]. Paslaugos turinys, o ne gra-
ziis pazadai yra tikrasis rinkodaros objektas, nes turinys suteikia pranasuma, uztikrinantj
geras pozicijas rinkoje. Didesnio pasirinkimo suteikimas, tikryjy vertybiy puoseléjimas
ir vartotojy ,,Sirdziy ir minciy uzkariavimas* yra ilgalaikio pranasumo rinkoje pagrindas
[32]. Tai ypa¢ aktualu kalbant apie paslaugy rinkodarg [25]. Tokiems pokyc¢iams reikia,
kad universitetai siekty i§ esmés naujos tvarkos (arba ,,sutarties”) su visuomene, pagal
kurig jie biity atsakingi uz savo programas, darbuotojus ir iSteklius, o valstybés institucijos
uzsiimty strateginiu visos aukstojo mokslo sistemos orientavimu [37].

Kitas reikSmingas verslo ir auk$tojo mokslo rinkodaros skirtumas yra skirtinga moty-
vacija, nes klienty nory patenkinimas yra esminé rinkos motyvacija ir pardavéjy, ir pirkéjy
atzvilgiu [27]. Pavyzdziui, tie, kurie turi didziausig motyvacijg studijuoti, nebiitinai yra
tie, kurie turi galimybes susimokéty uz mokslus, kas sukelia rimtg problema, susijusig su
lygiy galimybiy studijuoti uztinkrinimu.

Verta pabrézti, kad poziiiriui j rinkodaros veiklg universitete ir jos plétrai didelg jta-
ka turi tam tikros Salies patirtis (angl. Path Dependency) toje srityje. Postkomunistinése
Salyse, kuriose daug mety vyravo planiné¢ ekonomika, nebuvo poreikio ir galimybiy tai-
kyti rinkodaros priemoniy, todél tose Salyse rinkodaros kulttra tik formuojasi. Aukstasis
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mokslas Vidurio ir Ryty Europos Salyse beveik puse amziaus buvo veikiamas sovietinio
rezimo ir ideologijos (su tam tikrais vietiniais / nacionaliniais ypatumais), kuri sukiiré ana-
logiskas valstybiy struktiiras, ir galiausiai turéjo vieng atskaitos taska ta prasme, kad Salys
buvo pavaldzios Soviety vadovybei [50]. ISSiikiai, su kuriais susiduria universitetai maziau
universitetai maziau isSsivysciusiame pasaulyje susiduria su zZymia iStekliy stoka; proty
nutekéjimu; nualintomis mokymo/si aplinkomis; neefektyviomis ekonomikomis ir darbo
rinkomis absolventams ir t. t. [34].

Tuo tarpu iSsivysciusiose Salyse rinkodariné veikla ir jos tyrimai jau seniai sparciai
plétojami [20]. Pavyzdziui, DidZiojoje Britanijoje jau nuo aStunto prag¢jusio Simtmecio
desimtmecio vyriausybés vykdoma politika skatino auksStojo mokslo institucijas arti-
miau bendradarbiauti su pramone, tyrimy réméjais ir uzsienio rinkomis [47]. Didziojoje
Britanijoje tam, kad biity jsisavinama rinkodaros koncepcija Svietime, pradéta kurti naujus
struktiirinius padalinius, atsakingus uz aukStosios mokyklos santykius su iSorine aplin-
ka. Antroje XX amziaus puséje buvo kuriami nauji atstovy spaudai etatai, arba spaudos
biurai, kuriy uzduotis buvo formuoti atitinkama Svietimo jstaigos jvaizdj [47]. Didéjant
tarptautiniy studenty skai¢iui, mokamy kursy pasitlymy, konferencijy organizavimy ir
pan., rinkodaros veiklas pradéta patikéti profesionalams, buvo integruojama ziniasklai-
da. XX amziaus pabaigoje susiformavo naujos rinkodaros Svietime tendencijos. Kai kurie
universitetai pradéjo taikyti rinkodarg kaip vieng i§ vadybos funkcijy. Rinkodaros plano
formavimas tapo norma, o rinkodaros skyriai koordinavo kontaktus tarp fakultety ir auks-
tosios mokyklos su tam tikrais rinkos segmentais. Nepazeidziant akademiniy laisviy, buvo
siekiama optimalaus prisitaikymo prie rinkos reikalavimy.

Apibendrinant galima teigti, kad kintancios universitety funkcionavimo salygos neis-
vengiamai kei¢ia universitety paskirties visuomengje suvokimg ir vaidmenj bei daro jtaka
universitety valdymo pokyciams, kurie integruoja rinkodaros elementus j kasdienés vei-
klos procesus. Rinkodaros strategija padeda universitetams numatyti priemones dél ino-
vacijy diegimo, spresti paklausos problemas, palengvina aukstosios mokyklos komunika-
vima su tikslinémis auditorijomis, leidzia iSsiaiskinti vartotojy poreikius.

Universiteto rinkodaros strategijos formavimas

Rinkodaros strategija galima apibrézti kaip rinkodaros logika, kuria vadovaujamasi
siekiant rinkodaros tiksly. Rinkodarai skirtoje literatiiroje galima sutikti daug skirtingy
rinkodaros strategijos klasifikacijy, atsizvelgiant i skirtingus klasifikavimo kriterijus ir
poziiirius.

Mokslininkai skiria tris hierarchinius organizacijos strategijos struktiiros elementus:
bendros organizacijos strategijos, atskiry veiklos sriciy strategijos bei funkcinés strategi-
jos [41]. Sios strategijos skiriasi tarpusavyje mastu, tikslais ir uzdaviniais bei sprendimy
priemimo lygmeniu. Funkcinés strategijos atitinka pagrindines funkcines organizacijos
sritis, tokias kaip produkcija, rinkodara, finansai, personalas.
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Rinkodaros strategijos gali biiti klasifikuojamos pagal tiksline rinka, pagal rinkoda-
ros komplekso elementus bei pozicionavimo biidg [1]. Pagal tiksling rinka skiriamos dife-
rencijuotos (skirtingoms rinkos dalims sitilomi skirtingi dalykai), nediferencijuotos (orga-
nizacija visg rinkg laiko vienalyte ir tikisi tokios pat reakcijos is$ jos i rinkodaros veiksmus)
bei koncentruotos (organizacija suskirsto rinkg j vieng ar du stambius segmentus ir tenkina
ju poreikius) rinkodaros strategijos [45].

Universiteto strategijos kryptis priklausomai nuo aplinkybiy gali keistis. Pavyzdziui,
Dublino technologijos institutas (toliau — DIT) mazdaug iki 2008 m. stengési pateikti save
visuomenei kaip vieng didziausiy ir populiariausiy aukstojo mokslo institucijy Airijoje.
Pastaruoju metu DIT plétoja savo profilj sickdamas padidinti studenty skaiciy pritraukiant
juos savo iSskirtinumu Dublino regione. DIT stengiasi i8siskirti i§ kity institucijy: progra-
my jvairove ir kokybe, programy turiniu, karjeros galimybémis, ugdymo proceso struktii-
ra, déstanciy asmeny jvairove, tyrimais, institucijos etosu, institucijos istorija, institucijos
ateities perspektyvomis.

Pats rinkodaros strategijos formavimo procesas yra vienas i§ rinkodaros planavimo
etapy. Ji galima pavaizduoti tarpusavyje susijusiy etapy seka (zr. 1 pav.). Nekomerciniy
organizacijy atveju $is procesas turi specifinj ypatumg, kadangi Sio pobiidzio organizaci-
ju tikslai yra dvejopo pobiidzio (komerciniai ir nekomerciniai), todél ir visas rinkodaros
strategijos formavimo procesas susij¢s su komercine bei nekomercine rinkodaros dalimis.

( APLINKOS ANALIZE 1

Mikro- ir makro aplinkos analizé

!

( ORGANIZACIJOS TIKSLY NUSTATYNAS 1
Mekomerciniy tiksly nustatymas o Komerciniy tiksly nustatymas
|, RINKOS SEGIMENTACIA IR TIKSLINES RINKOS PARINKIMAS \l

Vartotojuy segmentacija Remeéjy segmentacija

|, OPTIMALIOS RINKODAROS PRIEMONIY KOMBINACIJOS FORMAVIMAS ] -

Rinkodaros kompleksas nukreiptas j B Rinkodaros kompleksas nukreiptas |
wartotojus remejus
- ( STRATEGUJOS |[GYVENDINIMO PARENGINAS W -

Strategijos, nukreiptos | vartotojus Strategijos, nukreiptis | réemejus

igvwvendinimo parengimas igvyvendinimo parengimas

1 pav. Rinkodaros strategijos formavimo procesas nekomercinése organizacijose
Saltinis: Hall, 2007, p. 38
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Kaip matome, pirmieji rinkodaros strategijos formavimo etapai apima aplinkos ana-
lize ir organizacijos tiksly nustatyma, pagal kuriuos toliau vykdoma rinkos segmentacija
bei nustatomos tikslinés rinkos grupés. Taciau verta atkreipti démesj, kad rinkos segmen-
tacijos rezultatai gali biiti vertingi ir formuluojant arba koreguojant bendrus organizacijos
tikslus.

Universiteto vartotoju rinkos segmentacija ir juy elgesio analizé

Rinkos segmentavimo procesas sudaro pagrinda tikslinés vartotojy grupés pasi-
rinkimui. Rinkas sudaro pirkéjai, kurie tarpusavyje skiriasi vienu ar keliais pozymiais.
Segmentuodamos rinkg organizacijos padalija didziules, jvairiy vartotojy turincias rin-
kas | mazus segmentus, kuriy unikalius poreikius galima daug veiksmingiau patenkinti
tik jiems skirtomis prekémis ir paslaugomis [28]. Segmentavimas taikomas sprendimy
priémimo procesui palengvinti verslo aplinkoje, bet vis dar retai yra taikomas aukstaja-
me moksle [17]. Rinkos segmentacija yra tikslinés rinkodaros iSeities taskas, kuris gali
biti taikomas aukstyjy mokykly atveju. Segmentavimo prielaida yra, kad kai keli bisimi
studentai turi panasius bruozus (tokius kaip lytis, amzius arba balo vidurkis), ne visi stu-
dentai, turintys panasiy bruozy, turi vienodus liikescCius, tikslus ir perspektyvas ateiciai.
Studentus pagal panaSius bruozus galima sugrupuoti, sudarant apibréZziamus segmentus.
Tai leidzia aukstojo mokslo vadybininkams geriau suprasti biisimy studenty grupes re-
miantis jy dabartiniais ir atsirandanciais poreikiais, aplinka ir lukesciais [43, 3].

Pirmas tikslinés rinkodaros zingsnis yra nustatyti segmentavimo pagrinda, kuris gali
biti naudojamas studenty rinkai padalinti j skirtingus segmentus. Kiekvienas segmentas
turi atspindéti gana skirtingus poreikius, kad biity galima pritaikyti atitinkamas paslau-
gy strategijas. Reikalavimai segmentui — jis turi biiti viduje homogeniskas, o segmentai
tarpusavyje turi biiti heterogeniski. Literatiiroje apie paslaugas nurodoma, kad studenty
poreikiy nustatymas segmento lygmeniu gali bati atliktas naudojant keleta segmentavi-
mo pagrindy. Svarbiis segmentavimo pagrindai apima demografing informacija (pvz., uz-
imtumo statusas, profesija, pajamos, amzius, pilietyb¢), psichografine informacija (pvz.,
gyvenimo biidas, motyvacija, Seimos gyvenimo ciklas, poziiiris | institucijg) ir elgesio
informacija (siekiama nauda, kokybé¢ ir / ar paslaugy lukesciai) [17]. Dar yra taikomi ge-
ografiniai kriterijai. Dazniausiai naudojama keliy kriterijy kombinacija, pvz., uZmiestyje
gyvenancios pasiturin¢ios Seimos ir pan.

Goodnow [18] viena i§ pirmyjy pritaiké segmentavima pagal nauda remiantis stu-
denty motyvacija, tiriant priimty i bendruomenés koledzg studenty populiacija. Ji nustate,
kad yra penki skirtingi segmentai su skirtingomis motyvacinémis orientacijomis nuo so-
cialinés / vystymo motyvacijos iki orientuotos j mokymasi / karjera. Jos duomenys buvo
naudojami siekiant nustatyti tikslines rinkas ir sukurti programy pasiiilymus, atsizvelgiant
] atrinkty segmenty nariy poreikius ir interesus. Nors Goodnow ir nebuvo numaciusi savo
moksliniy tyrimy priezastinio rezultato, ji teigia, kad kitais metais po tyrimo buvo priimta
apie 20 % daugiau studenty.
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Ghosh, Javalgi ir Whipple [17] savo segmentacijos taikymo paslaugy strategijos for-
mavimui tyrimui iSnagringj¢ studenty registracijos duomenis nustaté penkis atskirus se-
gmentus ir pasiiilé tinkamas paslaugy strategijas kiekvienam is jy. Jie iSskyré Siuos se-
gmentus: studentai, per¢j¢ i$ tos pacios Salies aukstyjy mokykly; tarptautiniai studentai;
studentai, baige tos pacios Salies aukstajg mokykla; vietiniai tradiciniai studentai; vietiniai
netradiciniai studentai.

Autoriai pazymi, kad suaugusiyjy besimokanciyjy ir netradiciniy studenty propor-
cijos padidéjo per pastargji desimtmetj [17]. Jy pasirengimas tobuléti parodo visai kitok]
siekiy ir likes¢iy kompleksg negu jaunesniy nuolatinio skyriaus studenty. Tuo pat metu
jtampa ir spaudimas, kuriuos patiria vyresni istestiniy studijy studentai, gali biiti didesni,
nei tradiciniy studenty. NeiSvengiamai, iStestiniy studijy suaugusieji besimokantieji gali
turéti Seimyninius ir darbinius jsipareigojimus bei ribota laikg studijoms. IS esmés, ne-
tradiciniai studentai yra studentai, turintys specifiniy mokymosi tiksly, kuriy netenkina
bendra, plati programa [17].

Literatiiros apzvalga ir kokybiné analiz¢ taip pat parodo, kad gali skirtis reikalavimai
paslaugoms vietiniy ir tarptautiniy studenty [35, 56]. Tarptautiniy studenty skai¢ius uni-
versitetuose nuolat auga [56]. Kadangi jie yra toli nuo savo Seimy ir draugy, tarptautiniams
studentams gali prireikti papildomos socialinés paramos. Nepakankami studenty kalbiniai
jgtidziai daznai sumazina jy sugeb&jima suprasti paskaitas, vesti uzrasus, atlikti skaitymo,
raSymo ir egzaminy uzduotis bei zodziu pareiksti savo nuomong ir uzduoti klausimus [35].

Schatzel ir kt. [48] kaip vieng i§ tiksliniy grupiy i$skyré suaugusiuosius besimokan-
¢iuosius, kurie dél tam tikry priezas¢iy nutrauké mokslus. Autoriy teigimu, literatiiroje
sustabdziusiyjy ir nutraukusiyjy studijas palyginimas parodo, kad nutraukusieji studijas
yra vyresni, dazniau turi vaiky ir sako, kad jy Seimyniniai jsipareigojimai yra pagrindiné
priezastis, dél kurios jie negali sugrizti | mokykla. Schatzel ir kt. [48] tyrimas patvir-
tina, kad sustabdziusieji studijas néra homogeniska suaugusiyjy besimokanciyjy grupé.
Nustatyta, kad yra du atskiri sustabdziusiyjy studijas segmentai, sudarantys 40 % imties.
Pirmaja sustabdziusiyjy studijas subpopuliacijg sudaro jauni nesusituoke zmonés, turintys
finansiniy sunkumy, o antrgjj segmenta sudaro tie, kurie jau beveik baigé studijas, bet
savo dienotvarkéje turi mazai laiko jas uzbaigti. Schtzel ir kt. [48] rekomenduoja auksto-
sioms mokyklos, norinCioms pasiekti §j segmentg, ne tik Sviesti potencialius studentus apie
finansinés paramos galimybes, bet ir uztikrinti biidus socialiai integruoti studentus.

Pasirinkus segmentus, kaip tikslines rinkas, j kurias bus nukreipta rinkodara, papras-
tai dar reikia juos nuodugniai apibiidinti [41]. Tai reikalinga tam, kad bty efektyviau pa-
naudojamos rinkodaros priemonés, pritaikant jas prie nustatyty vartotojo savybiy. Prie iy
veiksmy priskiriamas universiteto pozicionavimas. Pozicionavimas — tai produkto, paslau-
gos ar organizacijos vieta vartotojy samonéje lyginant su konkurentais [29]. Siuo poZiii-
riu, kai kuriy rinkodaros specialisty manymu, geriausias rinkos segmentavimo biidas yra
vadinamieji bihevioristiniai kintamieji. Pagal §j kriterijy vartotojai suskirstomi j grupes
pagal jy zinias, poziiirius, produkcijos vartojimo biidg ir pagal reakcijg j tam tikrg pro-
dukty. Atsizvelgiant j bihevioristinius kintamuosius, aukstosios mokyklos klientus galima
suskirstyti pagal laukiama naudg, kurios jie tikisi atitinkamoje institucijoje.
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Remiantis bihevioristiniais kintamaisiais, aukstosios mokyklos klientus galima taip
pat sugrupuoti pagal jy pasirengimo naudotis paslauga laipsnj. Tarp potencialiy studenty
gali biiti vartotojai, kurie nezino apie aukstosios mokyklos (ar jos atskiry programy) eg-
zistavimg, vartotojai, kurie zino apie jos egzistavimag, bet néra suinteresuoti, vartotojai,
kurie yra suinteresuoti, bet néra pasiruo$e¢ priimti sprendima, bei vartotojai, kurie ruoSiasi
naudotis aukstosios mokyklos siilomomis paslaugomis. Taigi, remiantis tuo, aukstoji mo-
kykla turi kiekvienam segmentui paruosti skirtingas rinkodaros priemones.

Beaty, Gibbs ir Morgan [5] skiria kelis studenty mokymosi motyvacijos tipus: aka-
deminé orientacija, kai studentas turi tikslg dalyvauti mokslinéje universiteto veikloje;
profesiné orientacija, kai studento pagrindinis tiklsas yra rasti darbg baigus universiteta;
asmening orientacija, kai studentas siekia tobulinti savo asmeninius gebéjimus; socialiné
orientacija, kai studentas turi tikslg dalyvauti socialiniame universiteto gyvenime.

Nagrinéjant jvairias segmentacijos strategijas verta aptarti minéto Dublino techno-
logijos instituto, kur yra taikomos jvairios rinkodaros priemonés, siekiant pritraukti tam
tikry suinteresuotyjy Saliy démesj, pavyzdj. Taciau suvokiama, kad ne visos suinteresuo-
tosios Salys yra vienodai reikSmingos institucijos veiklai, todél siekiant rinkodaros veiklos
efektyvumo yra atlieckama pagrindiniy suinteresuotyjy analizé ir nustatoma jy prioritetiné
tvarka: pagrindiniy nuolatiniy studijy studentai (jy tévai), magistrantiiros nuolatiniy stu-
dijy studentai, pagrindiniy iStestiniy studijy studentai, magistrantiiros iStestiniy studijy
studentai, abiturientai, akademinis personalas, neakademinis personalas, pramonés par-
tneriai, zymds tyréjai, darbdaviai. Prioritetiniy tiksliniy grupiy nustatymas leidzia auksta-
jai mokyklai orientuotis, kuriy suinteresuotyjy Saliy poreikiai yra prioritetiniai ir kokioms
rinkodaros veikloms turéty biti teikiamas ypatingas démesys.

Siame kontekste tikslinga paminéti L. Jeano Harrison-Walkerio [21] atlikta tyrima,
kuriame apibréziamos ,.tinkamo™ ir ,,netinkamo® kliento sgvokos aukstojo mokslo kon-
tekste. Tinkami klientai tie, kurie suteikia organizacijai ilgalaikias pajamas, tokias kaip
absolventy dovany teikimas, kuris gali testis daug mety po studijy baigimo. Netinkami kli-
entai yra tie, kurie ne tik nesuteikia tokio pobtidzio ilgalaikiy pajamy, bet ir kurie svarbiy
charakteristiky (tokiy kaip akademinis pasirengimas ir tikslai arba nauda, kuriy sickiama
i$ aukstojo mokslo) atzvilgiu yra visis$kai nesuderinami su tinkamais klientais. Netinkami
klientai turi sugebéjimg iSvesti i§ kelio tinkamus klientus, esancius rizikos grupéje.
Tinkamus klientus reikia islaikyti, netinkamiems klientams reikia leisti iSeiti patiems, o
tinkamus klientus, esancius rizikos grupéje, reikia susigrazinti. Reikia imtis strategijy,
kad buty galima padéti institucijai pasiekti konkurencingumo ir ilgalaikio pelningumo
tikslus [21]. Taciau toks pozitris yra abejotinas dél minéty veiksmy etikos ir nepriimtinas
dél priestaravimo pagrindinei universiteto idéjos prasmei ir reikSmei. Vis délto, orientavi-
masi ] pelninguma pakeitus orientavimusi j kokybe, prioritetiniy tiksliniy grupiy nustaty-
mas biity prasmingas.
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ISvados

1. Tradicinio verslo rinkodaros pagrindai nevisiskai atitinka aukstojo mokslo institu-
cijy poreikius, nes jie i§ esmés remiasi vartotojiskais modeliais. | aukstojo mokslo rinko-
darg reikia zitiréti remiantis partnerystés / bendradarbiavimo santykiy modeliu. Santykiy
rinkodaros poziliris geriausiai tinka aukstojo mokslo institucijoms, nes paremtas bendry
vertybiniy nuostaty tarp pagrindiniy vartotojy grupiy palaikymu.

2. Aukstojo mokslo institucijos sékmé labai priklauso nuo visuomenés, o ypac suinte-
resuoty grupiy, nuomongs apie ja ir jos veikla. Jei institucijai pavyksta visuomenéje ir ypac
svarbioms jos grupéms suformuoti teigiamg jvaizdj, ji sékmingai pasiekia savo tikslus.
Kiekviena i§ §iy grupiy sudaro universiteto tiksling rinkg ir joms reikia sukurti bei taikyti
skirtingas rinkodaros strategijas.

3. Kadangi aukstasis mokslas tampa vis konkurencingesnis, o ,,vartotojas iSrankesnis
ir jvairiasegmentinis, auksStojo mokslo institucijos priverstos taikyti strateging rinkodarg.
Strateginés rinkodaros formavimas paremtas rinkos segmentavimu, tikslinés rinkos nu-
statymu, instituciniu pozicionavimu.

4. Tradiciniai segmentavimo pagrindai apima demografing informacija (uzimtumo
statusas, profesija, pajamos, amzius, pilietybé ir pan.), psichografing informacija (gyve-
nimo buidas, motyvacija, Seimos gyvenimo ciklas, pozilris ] institucijg ir pan.) ir elgesio
informacijg (sickiama nauda, kokyb¢ ir / ar paslaugy likesciai).

5. Rinkos segmentavimas leidzia i$skirti skirtingas tikslines grupes. Prioritetiniy tiks-
liniy grupiy nustatymas leidzia universitetui kryptingai formuoti rinkodaros strategija,
tikslingai formuoti teikiamy paslaugy turinj ir akademinio personalo pasirinkimg bei op-
timizuoti iStekliy paskirstyma tikslams pasiekti ir paslaugai suteikti.

6. Strateginés rinkodaros aukStajame moksle procesas yra kompleksinis reiskinys,
reikalaujantis nuoseklaus ir atidaus jo etapy formavimo. Kryptingai organizuojami rinko-
daros elementai gali uztikrinti rinkodaros tiksly pasiekima, aukstojo mokslo ,,vartotojy*
pasitenkinima ir griztamajj rysj. Kadangi tokia rinkodara paremta bendradarbiavimo ir
pasitikéjimo santykiais, ji neabejotinai prisideda prie studijy ir mokslo proceso kokybés
uztikrinimo, institucijos tiksly realizavimo bei veiklos modernizavimo.
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Jolanta Urbanovic¢
Student Segmentation in the Process of University Marketing Strategy Formulation

Abstract

The paper presents an overview and an analysis of literature related to specificity of
university marketing, possibilities for market segmentation and main prerequisites for effective
marketing strategy formulation. It is concluded that traditional marketing tools and principles
are not immediately applicable to respond to the needs of higher education institutions, because
they are based on seller-consumer models. The role of higher education institutions should be
conceptualized through models of partnership and cooperation. It is also important for institutions
of higher education to be able to identify the needs of various student sub-groups and respond to
those needs via differentiated marketing strategies. The paper proposes to apply target marketing
tools, as they do not require increases in expenditures. Equally, it is important to note that marketing
in higher education is a profoundly complex process, which needs careful formulation and
evaluation, including selection of appropriate evaluation indicators. Only by taking into account
all these considerations can an institution of higher education expect to achieve its marketing
goals, satisfaction of its stakeholders and their meaningful feedback. Well formulated marketing
strategies play an important role in the process of quality assurance, achievement of institutional
goals and modernization.
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