MIESTO PREKES ZENKLO VYSTYMO KONCEPCIJA:TEORINE PRIEIGA
Lina Bivainiené

Vilniaus kolegija

Anotacija

Straipsnyje aptariama miesto prekés zenklo vystymo koncepcija, aktualizuojant miesto prekeés
zenklo jvairialype sgvoka ir identifikuojant pagrindinius vystymo komponentus. Moksliné miesto
prekés zenklo sampratos analizé atskleidé, kad miesto prekés zenklas gali buti laikomas
bendrasavininkystés rezultatu, 0 miesto prekés zenklo vystyme dalyvauja jvairios suinteresuotyjy
Saliy grupés. Miesto prekés zenklo vystymo koncepcija apima keturis kompenentus: Vizija,
suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas, tiksliné rinka, komunikacija.

ReikSminiai Zodziai: miesto prekés zenklas, miesto prekés zenklo vystymas, Vvystymo
komponentai.

Ivadas

Straipsnio aktualumas ir naujumas. XXI amziuje vis didesn¢ svarba igyja miesto prekés
zenklo (angl. city brand) vystymas, kai miestas (teritorija, valstybé, geografiné vietové) tampa
savotiSku produktu, kurj galima patraukliai ,,parduoti. Miesto marketingas (angl. city marketing) 1§
pradziy buvo traktuojamas kaip paprastas miesto ir jo traukos objekty rémimo priemoniy taikymas,
taciau palaipsniui iSaugo j marketingo veiklas, kuriose ne tik daug démesio skiriama marketingo
komplekso sudarymui ar rinkos tyrimams, bet ir suinteresuotyjy saliy (angl. stakeholder) dalyvavimui
siekiant strateginiy tiksly.

Mokslingje literatiiroje (Pompe, 2017; Greenop ir kt., 2015; Kasapi, 2017; Zenker ir kt., 2013;
Shnittka ir kt., 2012; Hayden ir kt., 2012) gilinamasi j miesto prekés Zenkla remiantis skirtingomis
prieigomis: pvz., daznai mokslininkai remiasi ekonominiu, kultiiriniu pozitiriais i miesto prekés
zenkla, taciau pazymétina, kad miesto prekés Zenklas analizuojamas remiantis ir specializuotais
aspektais, pvz., korporatyvinio identifikavimo, vartotojy asociacijomis grjstu, asmenybés, santykiy,
komunikacijos ir socialinés sgveikos poziiiriais). Miesto prekés Zenklas integruoja savyje tiek
objektyvius ir subjektyvius (pvz., mokesciy, socialing, tikio politika, teisinis reguliavimas, geografiné
padétis ir pan.), tiek racionalius ir emocinius aspektus (pvz., krastovaizdis, kultiira, kalba, biidingi
gyventojy charakterio bruozai, asmeninés simpatijos ir pan.). Miesto prekés zenklo vystymas
aiSkinamas kaip miesto prekés zenklo kismas, kurj salygoja ivairiy suinteresuotyjy Saliy saveika.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti miesto prekés zenklo vystymo koncepcija, identifikuojant
pagrindinius komponentus.

Mokslinés problemos argumentacija. Mokslingje literatiiroje pasireiSkia teoriniy prieigy,
susijusiy su miesto prekés zenklo vystymo koncepcija, jvairové, kai identifikuojami skirtingi
aspektai. Moksliniuose tyrimuose yra analizuojamas suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas skirtingose
veiklose, gilinantis | vienos ar kitos suinteresuotosios Salies liikesCius ar dalyvavimo rezultatus,
analizuojama miesto prekés zenklo vystymo problematika, kai aptariama miesto prekés Zenklo
samprata ar identifikuojami atskiri miesto prekés zenklo elementai, taciau stokojama sisteminio
pozitirio, modeliuojant suinteresuotyjy Saliy dalyvavimui biitinas sglygas, jvardijant miesto prekeés
zenklo vystymo kryptis ir pateikiant jzvalgas apie miesto prekés zenklo vystymo koncepcija. Galima
teigti, kad miesto prekés Zenklo vystymo koncepcija yra aktualus, bet kartu ir probleminis tyrimy
objektas tiek teoriniu, tiek ir praktiniu pozitriais.

Moksliné problema gali biti apibendrinta tokiu probleminiu klausimu: kokie komponentai
identifikuojami miesto prekés Zenklo vystymo koncepcijoje?



Tyrimo metodai. Siekiant iSanalizuoti miesto prekés zenklo vystymo koncepcija, naudoti
toeriniai tyrimo metodai (analiz¢, apibendrinimas, lyginamoji analizé, sintez¢) Kurie jgalina iSgryninti
miesto prekés zenklo vystymo koncepcijos aspektus.

Miesto prekés Zenklo samprata

Mokslinéje literatiroje (Bivainiené, Tamositinas, 2019 ir kt.) teigiama, kad miesto prekés
zenklai yra sudétingesni ir sunkiau vystomi nei kity objekty prekés zenklai. Mokslininkai pazymi,
kad miesto prekés Zenklas yra sudétingas konstruktas, kuriame susipina emocijos ir racionallls
elementai, taCiau pripazjstama, kad miesto prekés zenklas yra bendrasavininkystés rezultatas ir jis yra
vystomas skirtingy suinteresuotyjy grupiy.

Apibendrinant galima teigti, kad miesto prekés Zenklg mokslininkai aiskina jvairiai (Zr. 1
lentelg): miesto prekeés Zenklas — tai miesto marketingy specialisty supratimas apie tos vietos prekés
Zenklo jvaizdj (detalizuojama 11 aspekty);, miesto prekés Zenklas — tai Zmoniy patirtis jame
(detalizuojami 3 aspektai), tai ir pasaulio miesty prekés zenkly jvaizdzio matavimas (6 aspektai), tai
- gyventojy pasitenkinimas ir atsidavimas (4 aspektai); vietovés (miesto) prekes Zenklo komponenty
koncepcija ir matavimas (detalizuojami 5 aspektai), sistema teisingai miesto prekés Zenklo analizei
ir vertinimui (detalizuojami 5 aspektai). Pazymétina, kad isskiriami skirtingi aspektai (nuo
atmosferos iki kultirinio paveldo objekty).

1 lentelé. Miesto prekés Zenklas: sampratos detalizacija
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Pagrindinis aspektas Miesto prekés Zenklo sampratos detalizacija Saltinis
Miesto prekés Zenklas — o \/eiklos ir paslaugos (pvz., geros vietos apsipirkti) Hankinson
tai miesto marketingo e Verslo turizmas (pvz., konferencijy centrai) (2004)
specialisty supratimas e Istorija, paveldas ir kultura (t. y. istoriSkas, ne modernus)
apie tos vietos prekés e Atmosfera (pvz., kosmopolitiskas)

Zenklo jvaizdj e Pagrindinés ekonomikos kryptys (pvz., orientacija j poilsj)

e ISorinis profilis (reputacija)

e Susisiekimas (transportas)

e Laukiamy Zmoniy tipas (pvz., orientuotas j jaunima)

e Tarptautiné reputacija

e Ekonominiai pasiekimai (pvz., plétra)

e Industriné aplinka (pvz., industrijos smukimas)
Miesto prekeés Zenklas — o Gamtiniai iStekliai (klimatas, vandens telkiniai, papludimiai, Beerli,
tai miesto jvaizdzio flora, fauna ir t.t.) Martin
veiksniy visumas e Infrastruktira (keliy ir oro uosty kokybé, sveikatos priezitros (2004)

paslaugos, statyba ir t.t.)

e Turizmas (vieSbudiai, turizmo sodybos, maitinimo jstaigos,
turizmo centras, klubai, barai ir t.t.)

o Laisvalaikis (parkai, pramogos ir sportas)

e Kultira, istorija ir menas (muziejai, istoriniai statiniai,
festivaliai, koncertai, amatai ir kt.)

e Politiniai ir ekonominiai veiksniai (politinis stabilumas,
politinés veiklos kryptys, ekonominé plétra, saugumas,
kainos)

e Aplinka (miesty patrauklumas, §vara, eismo spiistys, tarsa ir
kt.)

e Zmoneés (draugiskumas, svetingumas, skurdo lygis, gyvenimo
kokybé, kalbos barjerai)

e Atmosfera (prabangi, egzotiSka, mistiSka, atpalaiduojanti,
nuobodi, jdomi ir kt.)



Miesto prekés Zenklas —

tai biidai nuomoné, pvz., sukurta aplinka, kultiira, industrija) ir kt.
konceptualizuoti miestg o \/ertinimo lygmuo (t.y. nuostatos, susijusios su nuomone, (2006)
taip, kaip monés ji kad, pavyzdZiui, tam tikros miesto dalys yra graZios / bjaurios)
patiria o Atmosferos lygmuo (t.y. subjektyviis jspudZiai, pvz.,
nemalonus, nelankstus, ir jausmai, pvz. frustracija)
Miesto prekés Zenklas — o Planuotos miesto intervencijos (pvz., planavimas, miesto Kavaratzis,
tai Zmoniy supratimas dizainas ir t.t.) Ashworth
ir vertinimas apie e Bidai, kaip patys zmonés ar kiti ,,patiria“ miestg (2008)
miestq e [vairios miesto reprezentavimo formos, pvz., filmai, romanai,
paveikslai, pranesimai
Miesto prekeés Zenklas — o Statusas (pvz., tarptautinis statusas, Zinomumas, reikSmingi Anholt
tai miesto prekés Zenkly pasiekimai) (2006)
jvaizdzio matavimas e Vieta (pvz., fiziniai aspektai, klimatas)
e Pulsas (pvz., energingas urbanistinis gyvenimo biidas,
poilsinés veiklos)
e Zmonés (pvz., kultiira)
e Potencialas (pvz., ekonominés ir §vietimo galimybeés)
e Priclaidos (t. y. pagrindinés miesto savybés, kaip
gyvenamosios Vietos)
Miesto prekés Zenklas — o Urbanistika ir jvairové (pvz. apsipirkimas, kulttrinés veiklos, Zenker ir
tai gyventojy atmosfera) kt. (2009)
pasitenkinimas ir e Gamta ir poilsis (pvz., Zemas tarSos lygis, ramybe, atviros
atsidavimas erdveés)
e Isidarbinimo galimybés (pvz., atlyginimy vidurkis, karjeros
galimybés)
e Ekonominis efektyvumas (pvz., pragyvenimo kaina)
Miesto prekés Zenklas — o Savybés (pvz., fiziné aplinka) Zenker
tai vietovés (miesto) ¢ Gyventojai (pvz., jvairove, kultiira) (2011)
prekes Zenklo e Verslas (pvz., jsidarbinimo galimybés, verslo atmosfera)
komponenty koncepcija o Kokybé (pvz., gyvenimo salygos)
Ir matavimas e Zinomumas (pvz., reputacija)
e Istorija (pvz., istoriniai jvykiai)
Miesto prekés Zenklas — o ]vykiai ir veiklos (pvz., Europos kultiiros sostiné) Lucarelli
tai miesto prekés fenklo o |storija ir paveldas (pvz., komunizmas) (2012)
analizés ir vertinimo e Procesai ir institucijos (pvz., viesi svarstymai)
sistema o Artefaktai ir erdvinis planavimas (pvz., muziejai)
e Grafika ir simboliai (pvz., logotipai, Stkiai)

Stebéjimo lygmuo (t. y. temos, apie kurias susidaroma

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Green ir kt., 2016

Laaksonen

Miesto prekés Zenklas apibiidinamas a) kaip sudétingesnis negu kity objekty prekés Zenklai; b)
kaip sgveikaujanciy elementy sistema; c) kaip bendrasavininkystés rezultatas. Mokslinéje literattiroje
aptariami skirtingi poziiiriai, apimantys skirtingus miesto prekés zenklo aspektus. Miesto marketingo
specialisty supratimas apie tos vietos prekes zenklo jvaizdj (Hankinson, 2004, zr. 1 lentelg) apima
vienos suinteresuotosios Salies (miesto marketingo specialisty) sampratg, kurioje yra svarbiis 11
aspekty (veiklos ir paslaugos, verslo turizmas, istorija ir kt., atmosfera, pagrindinés ekonomikos
kryptys, iSorinis profilis, susisiekimas, laukiamy Zmoniy tipas, tarptautiné reputacija, ekonominiai
pasiekimai ir industriné aplinka), kuriuos galima bty apjungti, pvz., ekonominiy aspekty grupé (tiek
pagrindinés ekonomikos kryptys, tiek ekonominiai pasiekimai, tiek industriné aplinka yra orientuoti
] investuotojus kaip suinteresuotaja Salj), veiklos ir paslaugos bei atmosfera gali biiti skirti turistams
kaip suinteresuotajai Saliai, gali biti skirti gyventojams kaip suinteresuotajai Saliai. Laaksonen ir kt.
(2006) isskiria miesto prekes Zenklo tris lygmenis, skirtus skirtingoms suinteresuotosioms Salims:
stebéjimo lygmuo — toms suinteresuotosioms Salims, kurios stebi (pvz., Ziniasklaida, vyriausybe,
investuotojai ir kt.); vertinimo lygmuo svarbus toms suinteresuotosioms Salims, kurios gali vertinti,
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ty. dalintis nuostatomis (pvz., gyventojai, politikai ir kt.), atmosferos lygmuo - toms
suinteresuotosioms Salims, kurios gali dalintis subjektyviais jspidziais (pvz., turistams,
investuotojams ir kt.). Anholt (2006), Zenker ir kt. (2011) i§skiria panaSius ir turiniu ganétinai artimus
aspektus, pvz., vieta, gamta ir poilsis; potencialas, jsidarbinimo galimybés ir verslas ir pan. Lucarelli
(2012) miesto prekés zenklg susieja su penkiomis esminémis charakteristikomis (jvykiai ir veiklos,
istorija ir paveldas, procesai ir institucijos, artefaktai ir erdvinis planavimas, grafika ir simboliai).

Apibendrinant galima teigti, kad miesto prekés Zenklas yra sudétingas ir jvairialypis
konstruktas, kuriame iSskiriami skirtingi elementai (nuo vietos apibiidinimo iki reputacijos ar
artefakty). Galima pateikti tokig apibendrinanciq sampratq: miesto prekés Zenklas — tai skirtingy
elementy sistema, pagrjsta suinteresuotyjy Saliy veikla.

Miesto prekés Zenklo vystymo prieZastys

Pazymeétina, kad miesto prekés zenklo vystyme dalyvauja nemazai suinteresuotyjy Saliy (angl.
stakeholder), kurios turi bendrajj interesg ir/ ar iSreiskia tam tikra pozicija, siekius, tikslus ir interesus
miesto prekés zenklo vystyme. Skirtingos suinteresuotosios Salys (pvz., gyventojai, verslininkai,
miesto valdzia ir kt.) turi skirtingus motyvus ir skirtingas galimybes dalyvauti miesto prekés Zenklo
vystyme, skirtingos suinteresuotosios Salys yra priverstos saveikauti, nes néra galimybés visiskai
iSvengti bendravimo ar bendradarbiavimo, kurj saglygoja biitinybé, o ne norai. Kita vertus,
suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas (bendrgja prasme) yra apribotas partneriy pasirinkimu, nes néra
galimybiy pasirinkti su kuo bendradarbiauti (t.y., pasirinkti palankiy / priimtiny suinteresuotyjy Saliy)
ir yra biitina palaikyti rySius su visomis suinteresuotosiomis Salimis, o ypa¢ yra sudétinga atsisakyti
ty, su kuriais bendradarbiauti nenorima. Taigi pagrindiniai suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo aspektai
(suinteresuotyjy Saliy gausa, suinteresuotyjy Saliy tarpusavio skirtumai, suinteresuotyjy Saliy
pasirinkimo ribojimai) sglygoja, kad miesto prekés zenklo vystyma galima aptarti, kaip miesto prekés
zenklo kaita, kuri inspiruojama konkre€iy suinteresuotyjy Saliy sgveikos ir grindziama riboto
pasirinkimo teorinémis prielaidomis.

Mokslininkai paZzymi, kad suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas miesto prekés Zenklo vystyme yra
svarbus, nes a) norint jog miesto vystymasis biity kryptingas ir sékmingas, jis turi tapti svarbiausiy
(pagal galig ir jtakg) suinteresuotyjy Saliy atsakomybés objektu ir apimti visus lygius (Rainisto, 2004);
b) s¢kmingas miesto marketingas reikalauja profesionalaus vadovavimo, kadangi jis turi buti
valdomas kaip verslo projektai privaciose jmonése (Kotler ir kt., 2002); c¢) bitina, jog gyventojai ir
jmonés noréty patys prisidéti prie miesto vystymo, kadangi tik tokiu atveju miesto vystymasis tenkins
suinteresuotgsias Salis. Taciau toks vystymasis netaps rezultatyviu per vieng naktj, bet per atitinkama
laikotarpj jis pasiteisins pritraukiant pageidaujamus naujus gyventojus, verslo jmonés bei turistus
(Kotler ir kt., 2004).

2 lentelé. Miesto prekés Zenklo vystymo priezastys
Priezastis Komentaras / paaiSkinimas

Turizmas Turizmas yra viena i§ pagrindiniy veikly, uztikrinanti Saliai, vietai, miestui
nuolatines pajamas. Pripazjstama, kad tai — bene akivaizdziausia pasaulyje
prekés Zenklo vystymo priezastis, kartu teigiama, kad tam skiriama daugiausia
finansiniy iStekliy.

Eksportas Siuo atzvilgiu miesto prekés Zenklo patraukluma lemia uZsienio $aliy vartotojy
pasitenkinimo lygis joje gaminamomis prekémis ir teikiamomis paslaugomis.
Pazymétina tai, kad prekiy zenklai vaidina didesnj vaidmenj perteikiant Salies
kultiira: jie tapo viena svarbiausiy priemoniy, kuriy déka vartotojai formuoja
savo nuomong apie Salies vertybes.

Zmonés Pagrindinis buidas, kuriuo remiantis $alys ar miestai gali aktyviai pristatyti save
kaip prekés zenklus, yra jy Zmonés. Tai geriausi zinutés neséjai, todél ypac
svarbu i$siaiSkinti jy nuomong apie Salj, nacionalinio identiteto ir tautinés
savigarbos supratimg. Kitas aktualus aspektas yra tai, kokj jspiidj apie Salies
zmones yra susidar¢ uzsienieCiai. Dar vienas aspektas yra pasaulio visuomenés
suvokimas, koks yra sios $alies / vietos indélis | mokslo ir technologijos pazangg.



Kultira ir paveldas yra Saliy, vietoviy, miesty i$skirtinumo pagrindas, nes visos Salys turi savitas
kultiiras, istorija ir geografija. Kultiira yra svarbus aspektas norint suzinoti
pasaulio nuomone apie Salies kultiirinj pavelda, veiklas, sportinius pasiekimus.
Kultiiriné diplomatija yra tipiskas ,,minkS$tyjy‘ galiy pavyzdys.

Vyriausybé Vyriausybés sprendimai vystyti konkre¢ius vietoviy ar miesty prekiy Zenklus yra
tiek vidaus, tiek uzsienio politikos dalis, nes veiksmai vidaus politikoje daro
jtakg Salies jvaizdziui, o Sie turi atgarsj tarptautinéje ziniasklaidoje.
Atsizvelgiama | tai, kaip uzsienio ir vidaus visuomené yra informuota, zino ir
vertina Salies pokycius, padéti bei pasiekimus, vertinama Salies vyriausybe,
valdymo teisingumas, pagarba savy pilieCiy teiséms, narysté tarptautinése
organizacijose ir pan. Politikus galima laikyti pagrindine suinteresuotaja Salimi
(turinCia galig ir galinCia daryti poveikj).

Saltinis: Moilanen, Rainisto, 2009

Minétos penkios priezastys apibendrintai sglygoja miesto prekés zenklo vystyma. Pazymétina,
kad nemazai démesio skiriama Vyriausybés vaidmeniui miesto prekés zenklo vystyme. Teigiama,
kad sékminga politika ne tik padidina ekonoming nauda, bet ir suderina kultirg (kas mes esame),
procesa (kaip mes zinome), turinj (kg mes zinome), infrastruktiros poreiki (kas, kaip ir kur) (Dana ir
kt., 2005); prekes zenklg (zada biiti bendraujama), vaizda (kas yra dabartinis suvokimas) ir reputacija
(skiriamasis atributai) (Balmer, 2001). Siems sprendimams vyriausybé turi formuluoti, bendrauti ir
isisavinti vizijg visiems atitinkamiems suinteresuotiesiems subjektams, sukurti j paslaugas orientuota
kulttira, kuri suteiks jam konkurencinj pranasumg (Pike, 2005; de Chernatony ir Riley, 1998).

Miesto prekés Zenklo vystymo koncepcija: teoriné prieiga

Miesto prekés zenklo vystymo (city brand development) koncepcija galima apibudinti, kaip
miesto prekeés zenklo elementy kaita, atskleidziancig suinteresuotyjy Saliy suderinty tiksly / lukesc¢iy
plétra. Miesto prekés zenklo vystymo komponentas (angl. city brand development component) yra
sudétine, sudedamoji vystymo dalis, kuri iliustruoja miesto prekés Zenklo vystymo aspekty
detalizacija.

Mokslinés literatiros analizé atskleidé, kad galima jvardyti keturis miesto prekés Zenklo
vystymo komponentus: vizija, suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas, tiksliné rinka, komunikacija (zr. 2
lent.).

2 lentelé. Miesto prekés Zenklo vystymo komponentai

Komponentas Komponento detalizacija Autoriai

Vizija Sis komponentas apima: Balakrishnan, 2008; Rangan ir kt., 2006;
e miesto vizijos ir misijos jvardijima, Aaker, 2003; 2005; Trueman ir kt., 2004;
e miesto paveldo ir kultiiros pristatyma, Davis, 2002; Javalgi and White, 2002;
e miesto zmoniy, vertybiy ir filosofijos Balmer, 2001; de Chernatony, Riley,
pristatyma, 1998

e Dbendro aptarnavimo paketo vertinima.
Sie komponentai gali buti papildyti Salies,
kurioje yra miestas, bendros reputacijos

detalémis.
Suinteresuotyjy  Sis komponentas apima: Balakrishnan, 2008; Rangan ir kt., 2006;
Saliy e suinteresuotyjy Saliy ,,Zemélapio” sudaryma; Merrilees ir kt., 2005; Pike, 2005;
dalyvavimas e suinteresuotyjy  Saliy dalyvavimo raiska, Trueman ir kt., 2004; Balmer, 2001;

apimanti veiksmy, skirty miesto prekés zenklo Matulevicien¢, 2018
vystymui kaip bendro sutarimo objektui,
visuma
e suinteresuotyjy Saliy identifikavima, remiantis
isipareigojimo, atstovavimo, priklausomybés,
itakos, racionalumo, artimumo kriterijais.



Tiksliné rinka

Komunikacija

Sis komponentas apima:

¢ miesto prekés zenklo vystymo krypties
identifikavima;

e zmones — klientus;

e 7zmones kaip kapitala.

Sis komponentas apima:

e reklamos formas, buidus, komunikacines
zinutes,

e miesto prekés zenklo apciuopiamuma;

e patirt] ir atmosfera mieste;

e vizualing komunikacija (logotipas, dizainas,

vizualinis identitetas)

Balmer, 2001; Davis, 2002; Balmer,
2001; O’Cass and Grace, 2003; O’Cass
and Grace, 2003; Grace and O’Cass,
2003; Aaker, 2005; Hankinson, 2004;
Trueman ir kt., 2004

Balakrishnan, 2008; Rangan ir kt., 2006;
Law ir kt., 2004; Trueman ir kt., 2004;
Davis, 2002; Balmer, 2001; de
Chernatony, Riley, 1998; Hankinson,
2005; Grace and O’Cass, 2003; Mattila,
1999; Morgan, Pritchard ir kt. 2002; Bang
ir kt., 2005; Hankinson, 2005; O’Cass and

Grace, 2003
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Balakrishnan (2013, 2014)

Mokslininkai pazymi, kad vizija yra bet kokios puikios strategijos pradzia (Balmer ir kt., 2006;
de Chernatony, Riley, 1998). Suinteresuotosios Salys, turédamos vizijg ir aiSkumg ilgalaikiuose
tiksluose (pvz., turizmo plétra, investuotojy pritraukimas, visuomeneés gerové (Zr. Rangan ir kt., 2006;
Eraqi, 2006; Balmer, 2001) ir politinio saves iSsaugojimo darbotvarkes (angl. political self
preservation agendas) su tuo sieja veiklos rezultatus (LaBonte, 2003; Polonsky ir Jevons, 2006) ir
miesto prekiy Zenkly pozicijas (de Chernatony ir kt., 1998). Vizija yra jvardijamas kaip miesto prekés
zenklo vystymo komponentas.

Antrasis miesto prekeés zZenklo vystymo komponentas yra suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas,
kuris apima suinteresuotyjy Saliy ,,Zemélapio®“ sudarymg, kai suinteresuotosios Salys
identitifikuojamos remiantis jsipareigojimo, racionalumo, atstovavimo, priklausomybes, jtakos,
artimumo kriterijais (Kasapi, 2017; Green ir kt., 2016; Pompe, 2017; Dinnie, 2010, 20114, 2011b ir
kt.). Mokslininkai pazymi, kad suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas miesto prekés Zenklo vystyme yra
svarbus, nes a) norint jog miesto vystymasis biity kryptingas ir sékmingas, jis turi tapti svarbiausiy
(pagal galig ir jtakg) suinteresuotyjy $aliy atsakomybés objektu ir apimti visus lygius (Rainisto, 2004);
b) s¢kmingas miesto marketingas reikalauja profesionalaus vadovavimo ir turi biiti valdomas kaip
verslo projektai privaciose jmonése (Kotler ir kt., 2002); c¢) bitina, jog gyventojai ir jmonés noréty
patys prisidéti prie miesto vystymo, kadangi tik tokiu atveju miesto vystymasis tenkins
suinteresuotgsias Salis. Taciau toks vystymasis netaps rezultatyviu per vieng naktj, tik per atitinkama
laikotarpj jis pasiteisins pritraukiant pageidaujamus naujus gyventojus, verslo jmonés bei turistus
(Kotler, 2003). Suinteresuotosios $alys privalo samoningai uzsiimti miesty prekiy zenkly vystymu ir
tai turéty biti jy bendro sutarimo objektas.

Treciasis miesto prekés Zenklo vystymo komponentas yra tikslinés rinkos jvardijimas. Tiksliné
rinka yra vartotojy ar organizacijy grupés, tinkamiausios siekiamiems tikslams. Taciau §i savoka néra
tapati savo turiniu suinteresuotosios Salies sgvokai. Suinteresuotoji Salis yra asmeny grupé,
atstovaujanti tam tikros visuomenés dalies interesams, kad paveikty vieSosios politikos vyksma,
darbotvarke, vienus ar kitus sprendimus, o tuo tarpu tiksliné rinka — tai ta rinkos dalis (vienas ar keli
jos segmentai), } kurig jmoné nukreipia savo marketingo veiksmus. Taigi, tarp Siy sgvoky yra
skirtumas, kad tiksliné rinka yra tai, j kg tikslingai / koordinuotai nukreipiamos pastangos.

Tikslinés rinkos komponentas miesto prekés Zenklo vystyme jgalina jvardyti miesto prekés
zenklo vystymo kryptj (Papp-Vary, 2011; Pompe ir kt., 2014; Blichfeldt, 2005; Boisen ir kt. 2011;
Dinnie, 2011a, 2001b; Hospers, 2010; Sevin, 2011, 2014, Green, 2016):

1. Konkurencijos miesto prekés Zenklo vystymo kryptis. Miesto prekés zenklas traktuojamas
kaip konkurencinio pranaSumo jrankis. Konkurencija salygoja jvairios priezastys, tarp kuriy
paminétina — atviros prekiy, paslaugy, kapitalo, zmoniy ir ziniy judéjimui ekonomikos globalizacija,
kuri yra stimuliuojama IKT, ir transporto sistemy tobuléjimas; gyventojy koncentracija
urbanizuotuose regionuose, kuriuose susikaupes potencialas sukuria naujus reikalavimus, poreikius
ir galimybes; ekonominio ir visuomeninio gyvenimo tempo augimas, sukeltas efektyvesnio mokslo
rezultaty isnaudojimo praktikoje. Mokslinéje literatiiroje pazymima, kad konkurencingumas yra



imanentinis visuomeninio ir ekonominio gyvenimo bruozas. Konkurencingumo esme sudaro pokyciy
dinamiskumas, kurj salygoja polinkis kovoti dél geresnés pozicijos. Bet kurio subjekto
konkurencingumas yra nuolat auganciy poreikiy ir gebéjimo juos patenkinti isvestiné (Augustinaitis,
2005). Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas Siuo aspektu apima pagrindiniy miesty — konkurenty
1$skyrima ir racionalig kity suinteresuotyjy Saliy sgveika, kai siekiama jgyti konkurencinj pranasumag
vystant visus miesto prekés Zenklo elementus (apciuopiami, neapCiuopiami ir pasiekimus
iliustruojantys miesto prekes Zenklo elementai).

2. Kooperacijos miesto prekés zenklo vystymo kryptis. Miesto prekés Zenklas tampa
kooperavimosi instrumentu, kai siekiama sutelkti jvairias interakcijas j visuma, kuri uztikrina
bendradarbiavima, kooperavimasi, konsultavimasi, susitarimus dél jsipareigojimy. Veikiama labiau
kaip sgveika ir siekiama vystyti komunikacinj turinj (Padovani, Tuzzi, 2004). Suinteresuotosios Salys
vienijasi dél bendry tiksly siekio, pvz., pritraukti investuotojus, turistus ir pan. Siuo atveju pagrindinés
suinteresuotyjy Saliy (pagal galig ir artimumg) dalyvavimas yra veiklos biidas siekiant uztikrinti
tikslinés rinkos pritraukimg j miesta, iSrySkinant neap¢iuopiamus (zmongs ir gyvenimo biido, ritmo
elementai) miesto prekés Zenklo elementus.

3. Tvari miesto prekeés zenklo vystymo kryptis. Miesto prekés zenklas tampa pilietinés
visuomenés ir bendruomeniskumo pagrindu, kai siekiama socialinio, politinio, kulttirinio ir etinio
marketingo vykdymo daugialypiuose ir jvairiakrypcCiuose kontekstuose. Tvaraus (tausojancio ir
subalansuoto) vystymo Kryptis galéty buti traktuojama kaip tokia suinteresuotyjy Saliy veikla,
kurioje: 1) jvertinami ateinanciy karty poreikiai, 2) suderinami visi §iuo metu turimi interesai, 3)
uztikrinamas viesojo (bendruomeninio) intereso prioritetas (Augustinaitis, 2005). Tvaraus vystymo
tikslas yra pasiekti socialing ir ekonomine gerove, visuomenés bei aplinkos harmonija, subalansuotai
tenkinant tausojimo, sveikumo ir teisingumo principais paremtus socialinius, ekonominius bei
ekologinius interesus siekiant uztikrinti kity karty ir visos Zemeés ateitj. Siuo atveju miesto prekés
zenklo vystymas apima visy suinteresuotuojy Saliy dalyvavima, visy miesto prekés zenklo elementy
(ap€iuopiami, neapciuopiami, pasiekimus iliustruojantys miesto prekés zenklo elementai) koncepcija.

Komunikacijos — kaip miesto prekés Zenklo vystymo komponento aspektas — yra svarbus tuo,
igalina suinteresuotyjy Saliy pasirinkta komunikacijos buda, pristatant miesto prekés Zenklo
elementus. Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo raiska yra atskleidziama per vizualinio identiteto,
emocinio reklamavimo, patirties ir atmosferos ir kt. aspektus.

ISvados

Apibendrinant miesto prekés zenklo vystymo koncepcija, galima teigti, kad miesto prekés zenkla
mokslininkai aiSkina jvairiai, jvardijant skirtingus aspektus. Miesto prekés zenklas yra aiSkinamas
kaip sudétingas ir jvairialypis konstruktas, kuriame iSskiriami skirtingi elementai (nuo vietos
apibudinimo iki reputacijos ar artefakty) ir galima pateikti tokig apibendrinancig samprata: miesto
prekés Zenklas — tai skirtingy elementy saranga, pagrista suinteresuotyjy Saliy veikla.

Plétojant miesto prekés Zenklo vystymo koncepcija, ivardijamos pagrindinés penkios priezastys,
salygojancios vystyma(si). Viena pagrindiniy prieZas¢iy yra turizmas (skiriama daugiausia finansiniy
iStekliy, kartu generuojama ir nemazai pajamy); kitos miesto prekés zenklo vystymo priezastys yra
eksportas, zmonés, kultiira ir paveldas, vyriausybé.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad galima i$skirti keturis miesto prekés Zenklo vystymo
komponentus: vizija, suinteresuotyjy Saliy dalyvavima, tiksling rinka, komunikacija.

Vizija kaip miesto prekés vystymo koncepcijos dedamoji yra bet kokios puikios strategijos
pradzia. Suinteresuotosios Salys, turédamos vizijg ir aiSkumg ilgalaikiuose tiksluose (pvz., turizmo
plétra, investuotojy pritraukimas, visuomenés gerove ir politinio saves iSsaugojimo darbotvarkes
(angl. political self preservation agendas) su tuo sieja veiklos rezultatus ir miesto prekiy Zenkly
pozicijas.

Antrasis miesto prekés zenklo vystymo komponentas yra suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas,
kuris apima suinteresuotyjy Saliy ,zemélapio“ sudaryma, kai suinteresuotosios Salys
identitifikuojamos remiantis jsipareigojimo, racionalumo, atstovavimo, priklausomybés, jtakos,



artimumo Kkriterijais. Suinteresuotosios $alys privalo sgmoningai uzsiimti miesty prekiy Zenkly
vystymu ir tai turéty biiti jy bendro sutarimo objektas.

Treciasis miesto prekés Zenklo vystymo komponentas yra tikslinés rinkos jvardijimas. Tiksliné
rinka yra vartotojy ar organizacijy grupés, tinkamiausios siekiamiems tikslams. Tikslinés rinkos
komponentas miesto prekés zenklo vystyme jgalina jvardyti miesto prekés zenklo vystymo kryptj.

Miesto prekés Zenklo vystymo rezultatas yra vienos i$ trijy kryp¢iy jvardijimas (konkurencijos,
kooperacijos ar tvari kryptis).

Santrauka

The Concept of City Brand Development: The Theoretical Approach

Summary

Relevance and novelty of the article. In the 21st century, city brand development is becoming
more and more important, when a city (territory, state, geographical area) becomes a kind of product
that can be attractively “sold”. City marketing, originally viewed as a simple application of support
measures for the city and its attractions, has gradually evolved into marketing activities that focus not
only on marketing complex or market research, but also on the stakeholders’ participation in support
of strategic goals.

Scientific literature (Pompe, 2017; Greenop et al., 2015; Kasapi, 2017; Zenker et al., 2013;
Shnittka et al., 2012; Hayden et al., 2012) explores city brand based on different approaches: e.g.,
researchers often take an economic and cultural approach to the city brand. A city brand integrates
both objective and subjective (e.g., tax, social and economic policy, legal regulations, geographical
location, etc.), rational and emotional aspects (e.g., landscape, culture, language, population
characteristics, personal preferences, etc.). City brand development is interpreted as a change in a city
brand resulting from the interaction of various stakeholders.

The aim of the article is to analyse the concept of city brand development by identifying its
main components.

The scientific problem can be summarised in the following problem question: What components
can be identified in the concept of city brand development?

Research methods. In order to analyse the concept of city brand development, the theoretical
research methods (analysis, generalisation, comparative analysis, and synthesis) have been applied.

To summarise the concept of city brand development, it can be stated that researchers interpret
the city brand in different ways by referring to different aspects. A city brand is interpreted as a
complex and diverse construct in which different elements can be distinguished and the following
general concept can be presented: a city brand is a set of different elements based on the activities of
stakeholders.

Further expanding the concept of city brand development, the five main reasons for development
have been identified. One of the main reasons is tourism (the most financial resources are allocated
and a considerable amount of income is generated); other reasons for city brand development are
export, people, culture and heritage, and the government.

The analysis of the scientific literature revealed that four components of city brand development
can be distinguished: vision, stakeholders’ involvement, target market, communication.

The vision as an integral part of the concept of city brand development is the beginning of any
great strategy. Stakeholders, with a vision and clarity on long-term goals such as tourism
development, attracting investors, public welfare and political self-preservation agendas, associate
the performance and the positions of city brands with it.

The second component of city brand development is stakeholders’ involvement, which involves
the creation of a “map” of stakeholders, where stakeholders are identified on the basis of criteria of
commitment, rationality, representation, dependency, influence, and proximity. Stakeholders must be
consciously involved in the development of city brands and it should be the subject of their consensus.



The third component of city brand development is naming the target market. The target market
is the groups of consumers or organisations best suited to the objectives pursued. The target market
component in city brand development makes it possible to identify the direction of city brand
development.

The result of city brand development is the naming of one of three directions (competitive,
cooperative or sustainable direction).
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