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Anotacija

Straipsnyje nagriné¢jamas suinteresuotyjy Saliy da-
lyvavimas vystant miesto prekés zenkla. Mokslo Saltiniy
analizés pagrindu apibidinti suinteresuotyjy saliy ir jy da-
lyvavimo bei paties miesto prekés zenklo teoriniai kon-
tekstai. Empiriniame tyrime iSnagrinéti visi esami Lietu-
vos 8 miesty prekiy zenkly vystymo patvirtinti dokumen-
tai, visy 60 Lietuvos savivaldybiy strateginiai plétros pla-
nai, 15 eksperty interviu rezultatai. Vadovaujantis moks-
lo Saltiniy analize ir empirinio tyrimo rezultatais, identi-
fikuotos pagrindinés suinteresuotosios Salys, dalyvaujan-
¢ios miesto prekés zenklo vystymo veiklose, iSskirti Sesi
miesto prekés zenklo elementai, apibiidintos Siy elemen-
ty charakteristikos.

Pagrindiniai ZodZiai: miesto prekés zenklas, su-
interesuotosios Salys, dalyvavimas, vystymas.

Ivadas

Tyrimo aktualumas. XXI amziuje vis didesng
svarbg jgyja miesto prekeés Zenklo (angl. City brand)
vystymas, kai miestas (teritorija, valstybé, geografi-
né vietove) tampa savotiSku produktu, kurj galima
patraukliai ,,parduoti“. Miesto marketingas (angl.
City marketing), kuris i§ pradziy buvo traktuojamas
kaip paprastas miesto ir jo traukos objekty rémimo
priemoniy taikymas, palaipsniui iSaugo j marketingo
veiklas, kuriose ne tik daug démesio skiriama mar-
ketingo komplekso sudarymui ar rinkos tyrimams,
bet ir suinteresuotyjy Saliy (angl. Stakeholder) daly-
vavimui, siekiant strateginiy tiksly.

Miesto prekés zenklo vystymo veiklose daly-
vauja nemazai suinteresuotyjy saliy, kurios turi ben-
drajj interesg ir iSreiSkia tam tikrg pozicijg ir tiks-
lus vystant miesto prekés zenkla. Siame procese da-
lyvauja skirtingos suinteresuotosios Salys (pvz., gy-
ventojai, verslininkai, miesto valdzia ir kt., turintys

skirtingus motyvus ir skirtingas galimybes), skirtin-
gos suinteresuotosios Salys saveikauja, nes néra ga-
limybés visiskai i§vengti bendravimo ar bendradar-
biavimo, kurj salygoja biitinybé, o ne norai. Be to,
suinteresuotosios Salys turi mazai galimybiy pasi-
rinkti priimtinas suinteresuotgsias Salis, biitina palai-
kyti rySius su daugeliu Saliy. Esminiai suinteresuo-
tyjy Saliy dalyvavimo aspektai (suinteresuotyjy Sa-
liy gausa, jy tarpusavio skirtumai, Saliy pasirinkimo
ribojimai) salygoja, kad miesto prekés zenklo vysty-
ma tenka traktuoti kaip miesto prekés zenklo kaita,
kurig inspiruoja konkreciy suinteresuotyjy saliy sa-
veika ir grindZzia riboto pasirinkimo prielaidos.
Mokslinés problemos argumentacija. Moks-
lingje literatiiroje pasireiskia teoriniy prieigy, susiju-
siy su suinteresuotyjy Saliy dalyvavimu miesto pre-
kés zenklo vystymo veiklose, jvairové. Mokslinin-
kai diskutuoja, kas yra suinteresuotoji salis ir kokius
pagrindinius jos bruozus galima jvardyti. Suintere-
suotyjy Saliy teorijos pradininkas Freeman (1984)
pateiké klasikine koncepcija, kuria sieké pagrijsti
kompanijos ir jos iSorinés aplinkos sarysj bei jj nu-
lemiancius veiksnius. Plétojant Sig teorija, pradéta
koncentruotis ] mokslinius tyrimus keliomis krypti-
mis: a) suinteresuotyjy Saliy strateginio valdymo as-
pektai; b) suinteresuotyjy Saliy spaudimo poveikio
aspektai; ) suinteresuotyjy Saliy santykio su korpo-
ratyviniu valdymu aspektai; d) suinteresuotyjy Sa-
liy ir jmoniy socialinés atsakomybés sgsajy aspek-
tai ir kt. Visos egzistuojancios klasifikacijos atsklei-
dzia suinteresuotyjy Saliy jvardijimo gausg: a) suin-
teresuotasias Salis identifikuoja pagal pozymiy skai-
¢iy; b) pagal suinteresuotyjy Saliy poveikj organiza-
cijoms; ¢) pagal praktinj suinteresuotyjy sSaliy povei-
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kj ir kt. Tokia jvairové rodo, koks nevienareikSmis
yra suinteresuotyjy Saliy konstruktas, todél bitina ji
aptarti vieSojo sektoriaus kontekste, identifikuojant,
kas yra suinteresuotoji Salis, dalyvaujanti vystant
miesto prekés zenkla.

Miesto prekés Zenklas kaip tyrimo objektas
aptariamas jvairiuose kontekstuose: a) miesto pre-
kés zenklas kaip vietovés prekés zenklo koncepcijos
dalis (angl. Place branding), kai nagrinéjami kon-
kreciy vietoviy ar net regiony prekés zenklo klausi-
mai, taciau labiausiai domimasi tiek demografiniu,
tiek geografiniu pagrindu susiformavusiais teritori-
niais objektais, susijusiais su administraciniu, demo-
grafiniu, etnografiniu, geografiniu, socialiniu ar eko-
nominiu skirstymu (Balakrishnan, Kerr, 2013). Tai
bene bendriausia vietoviy prekés zenkly ypatumus
nagrinéjanti koncepcija, nesusaistyta su vietovés su-
vokimo tipu, tad gali bati taikoma tiek miestams,
tiek atskiriems jo rajonams, tiek valstybéms, tiek
etnografiniu pozitriu besiskirian¢iy gyventojy gru-
piy apgyvendintoms teritorijoms, tiek geografiskai
susiformavusiems teritoriniams objektams. Be to,
$i koncepcija analizuoja jvairius prekes Zenklo vys-
tymo aspektus; b) pastaryjy mety mokslininky tyri-
muose (Balakrishnan, Kerr, 2013) plétojamas dau-
giadisciplinis poziiiris, kai siekiama paaiskinti jvai-
riy suinteresuotyjy saliy ir miesto prekeés zenklo vys-
tymo saveika ir sutariama, kad miesto prekés zen-
klas yra strateginis miesto (ar teritorijos) iSteklius,
kuris sujungia politikg ir vartojimg; c) miesto prekes
zenklas yra analizuojamas miesto (angl. City bran-
ding), regiono (angl. Region branding), Salies (angl.
Country branding) ir i§ dalies tautos (angl. Nation
branding) zenklodaros kontekste. Viena vertus, pa-
minétuosius konceptus galima laikyti atskirais mies-
to prekés zenklo vystymo segmentais, nes Sios sam-
pratos skiriasi tik savo teritoriniu lygmeniu. Kita
vertus, mokslinéje literatiiroje Sie teoriniai diskursai
aptariami kaip atskiri ir salygiskai savarankiski te-
oriniai konstruktai; d) miesto prekés zenklas apta-
riamas kaip vienas i§ valstybes, tautos zenklodaros
ar prekés zenklo dedamyjy elementy. Mokslininkai,
analizuodami suverenias, tautiniu pagrindu susifor-
mavusias, tam tikroje teritorijoje gyvenancias ir le-
gitimuma turincias Zmoniy grupes, teorinése jzval-
gose bene dazniausiai vartoja tautos zenklodaros sg-
voka (Olins, 2003; Fan, 2006; Potter, 2009; Anholt,
2003, 2007, 2010). Kiti tyréjai vartoja kitg — Salies
zenklodaros terming (Kotler, Gertner, 2002; Papado-
poulos, Heslop, 2002; Florek, 2005). Valstybés Zen-
klodara iSsamiai aptarta Lionikaités (2013) daktaro
disertacijoje ,,Valstybés vidinés Zenklodaros mode-
liavimas®. Miesto prekés zenklas pasizymi daugia-
dimensiskumu, atskleidziamu skirtingais teoriniais
konceptais, grindziamas jvairiomis jzvalgomis, to-
dél Siame straipsnyje siekiama iSgryninti miesto pre-
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kés zenklo koncepta kaip suinteresuotyjy Saliy daly-
vavimo raiskos rezultata.

Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo raiska mies-
to prekés zenklo vystymo veiklose moksliniuose ty-
rimuose iki Siol atspindéta fragmentiskai ir skirtin-
gais pjiiviais: gilinamasi j miesto suinteresuotyjy Sa-
liy jsitraukimg j vietos vystyma; analizuojamas jau-
nimo jtraukimas j bendruomeniy vystyma; nagri-
néjamas suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas vystant
miesto prekés zenklg postindustriniy miesty pers-
pektyvoje; nagrinéjamas pilie¢iy vaidmuo kuriant ir
plétojant miesty prekiy zenklus (Herezniak, Florek,
2016); tiriamas vietos valdzios siekis vystyti mies-
to prekés Zenklg ir siekti politiniy tiksly, susijusiy su
ekonominiu ar erdviniu vietos vystymusi (Eshuis et
al., 2014) ir kt.

Apibendrinant galima teigti, kad mokslinéje
literatiiroje yra analizuojamas suinteresuotyjy Saliy
dalyvavimas skirtingose veiklose, gilinantis j vienos
ar kitos suinteresuotosios $alies likescius ar dalyva-
vimo rezultatus, analizuojama miesto prekés zenklo
vystymo problematika, kai aptariama miesto prekés
zenklo samprata ar identifikuojami atskiri miesto
prekés zenklo elementai, taciau stokojama sistemi-
nio poziiirio, modeliuojant suinteresuotyjy Saliy da-
lyvavimui bitinas sglygas, jvardijant miesto prekeés
zenklo vystymo kryptis. Galima teigti, kad suintere-
suotyjy Saliy dalyvavimo raiska miesto prekés Zen-
klo vystymo veiklose yra aktualus, bet kartu ir pro-
bleminis tyrimy objektas tiek teoriniu, tiek ir prakti-
niu poziuriais.

Moksliné problema gali biiti apibendrinta to-
kiu probleminiu klausimu: kokie svarbiausi teoriniai
ir praktiniai aspektai apibiidina suinteresuotyjy Sa-
liy dalyvavimg Lietuvos miesty prekés Zenklo vys-
tymo veiklose?

Tyrimo objektas — suinteresuotyjy Saliy da-
lyvavimas vystant miesto prekés zenkla.

Tyrimo tikslas — mokslo saltiniy ir empiri-
nio tyrimo rezultaty analizés pagrindu atskleisti su-
interesuotyjy Saliy dalyvavimo miesto prekés zenklo
vystymo veiklose raiska.

Tyrimo metodai. Siekiant iStirti suinteresuo-
tyjy dalyvavimo raiska vystant miesto prekés zenkla
realizuojama bendroji (angl. Basic, Generic) kokybi-
nio tyrimo strategija (Merriam, 2002), kuri ] tiriama
reiskinj jgalina zitiréti per reliatyvizmo ontologing
prieiga, plétojant socialinio konstruktyvizmo episte-
mologija, pasitelkiant interpretacing metodologing
prieigg ir siekiant i$laikyti esminius kokybinio tyri-
mo kriterijus (jtikinamumas, patikimumas, perkelia-
mumas, patvirtinamumas, i§vady generalizavimas).

Empiriniame tyrime pritaikyti trys tyrimo
metodai: 1) atvejo studijos metodu iSnagrinéti visi
20052017 metais patvirtinti aStuoni Lietuvos mies-
ty prekés zenklo naudojimo vadovai ir jy trys pagrin-



dinés dalys — prekés zenklo koncepcija, charakteris-
tikos ir praktiniai sprendimai; i$skirtos konkurenci-
né ir tvari miesto prekés zenklo vystymo kryptys;
2) dokumenty turinio analizés metodu analizuota,
kaip 60 savivaldybiy strateginiuose plétros planuose
yra fiksuota suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo rais-
ka vystant miesto prekés zenkla, iStirti miesto pre-
kés zenklo vystymo Siuose planuose komponentai;
3) eksperty is dalies struktiiruoto interviu metodu 1$-
tirtos penkiolikos eksperty nuostatos apie suintere-
suotyjy Saliy dalyvavimo raiska miesto prekés zen-
klo vystymo veiklose akcentuojant keturias esmines
klausimy grupes: miesto prekés zenklo koncepcija
ir paskirtis, miesto prekés zenklo vystymas, miesto
prekés zenklo struktiira, suinteresuotyjy Saliy daly-
vavimo identifikavimas.

Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo teoriniai
kontekstai

Gilinantis ] teorinius suinteresuotyjy Saliy da-
lyvavimo aspektus, pazymétina, kad suinteresuoto-
sios Salies konceptas j vie$ajj sektoriy atéjo i$ vers-
lo. Mokslininkai Roberts ir Mahoney (2004) detali-
zavo, kad suinteresuotgja Salimi galima vadinti vi-
sus asmenis ar organizacijas, kurie turi kokia nors
dalj (angl. Stake) konkrecioje organizacijoje ir todél
siekia daryti jai jtaka, kad patenkinty savo interesus.

Pagrindinés suinteresuotyjy Saliy sgvokos
apibréztys yra klasifikuojamos: a) pagal santykius,
b) pagal galig, c) pagal santykiy teisétuma. d) pa-
gal jsitraukimag (Matuleviciené, 2018). Mokslininkai
bene labiausiai analizuoja ir gilinasi i suinteresuoto-
sios Salies apibrézt] pagal galig. Tokia suinteresuo-
toji Salis dazniausiai apibiidinama kaip grupé asme-
ny, turin¢iy bendry interesy ir galig veikti grupés la-
bui. Maziausiai diskutuojama apie suinteresuotosios
Salies sampratg pagal jsitraukima, kai grupé asme-
ny dalyvauja veiklos procese. Suinteresuotasias Sa-
lis pagal santykius ir santykiy teisétumg mokslinin-
kai aiSkina panaSiai: suinteresuotoji Salis yra apibii-
dinama kaip grupé, kuri atsakinga uz vykdancig vei-
kla organizacijg arba net gali pretenduoti j organiza-
cijos isteklius, gamybg ir kt.

Mokslininkai pazymi, kad suinteresuotoji Sa-
lis privalo turéti galig tiesiogiai paveikti organiza-
cijos ateitj, o jeigu taip néra, ji negali buti laikoma
suinteresuotgja Salimi. Taciau galia paveikti ateit]
gali biti tik formali. Formali galia dazniau pasireis-
kia vieSojo ir ne pelno siekiancio sektoriaus organi-
zacijy atzvilgiu. Todél vieSajame sektoriuje yra su-
détingiau jvardyti, kas yra suinteresuotoji $alis. Be
to, kaip teigia Schilling (2000), daznai interesai gali
buti uzslépti, todél juos identifikuoti biina sudétinga.

Sio straipsnio autoriai vadovaujasi nuostata,
kad suinteresuotoji Salis yra asmeny grupé, dalyvau-
Janti miesto prekés zZenklo vystymo veiklose. Sis api-

brézimas grindziamas suinteresuotosios Salies daly-

vavimo teisétumu, jsitraukimu ir galia daryti jtaka.

Kotler (2003) isskyré keturias pagrindines
grupes, dalyvaujancias miesto prekés zenklo vys-
tymo veiklose: 1) sveciai; 2) nuolatiniai gyvento-
jai ir darbuotojai; 3) verslas ir pramoné; 4) tarptau-
tinés eksporto rinkos. Zenker (2011) i8skyre ypatin-
ga miesto prekés zenklo vystymo tiksline grupe, ku-
rig jvardijo kaip ,kirybiné klasé™ (angl. Creative
class). Kadangi talentingy ir kvalifikuoty darbuoto-
juy samdymas tampa ypac sunkiu uzdaviniu daugeliui
jmoniy, neretai kaip pagrindinis miesto marketingo
tikslas yra pritraukti | miestg talentingus ir kiirybin-
gus zmones, siekiant pagerinti miesto patraukluma
investuotojy bei jmoniy atzvilgiu.

Klasifikuojant suinteresuotgsias Salis svar-
bu nustatyti, ar suinteresuotoji Salis pagal savo susi-
formavimg yra pirminé ar antriné (Wolf, 2014). Be
to, Florea ir Florea (2013) akcentuoja, kad kiekvie-
na suinteresuotoji Salis yra vidiné arba iSoriné. Ma-
tuleviciené (2018), cituodama Gil-Lafuente ir Paula
(2013), sitilo identifikuoti suinteresuotgsias $alis pa-
gal 5 kriterijus: jsipareigojimas, atstovavimas, pri-
klausomybé, jtaka, artimumas. Tokius ir panasius
suinteresuotyjy Saliy pozymius bei kriterijus akcen-
tuoja dauguma mokslininky.

Vadovaudamiesi mokslo Saltiniy analizés re-
zultatais ir minétais suinteresuotyjy Saliy poZymiais
bei kriterijais, Sio straipsnio autoriai identifikavo de-
Simt pagrindiniy suinteresuotyjy $aliy, galin¢iy daly-
vauti vystant miesto prekés zenklg: 1) miesto versli-
ninkai; 2) miesto politikai; 3) Ziniasklaida; 4) miesto
gyventojai; 5) miesto organizacijos; 6) miestai par-
tneriai; 7) vyriausyb¢; 8) miestai konkurentai; 9) tu-
ristai; 10) investuotojai.

Mokslinéje literatiroje dalyvavimo konceptas
suvokiamas gana placiai: nuo nuomoneés issakymo
iki savanoriskos veiklos bei jtakos priimant sprendi-
mus, teikiant paslaugas (Tijunaitiené, Damkuviene¢,
2010). Dalyvavimas yra daugiamatis reiskinys, to-
dél néra vienos bendros, universalios §j reiskinj ais-
kinancios teorijos, kuri sujungty skirtingus pozitirius
(Petukiené et al., 2007).

Moksle vyrauja dvi pagrindinés teorijos, at-
skleidzianc¢ios dalyvavimo koncepto esme:

1. Socialinio kapitalo teorija. Petukienés ir kt.
(2007) teigimu, socialinis kapitalas apima: 1) so-
cialinj dalyvavimg — procesg, kurio metu asme-
nys neoficialiai jsipareigoja kitiems bendruome-
nés asmenims de¢l abipusés gerovés; 2) pilieciy
dalyvavimg — procesa, kurio metu asmenys jsi-
pareigoja asmeniskai ar bendradarbiaujant ais-
kiai paremti ar padidinti bendruomenés gerove;
3) isitraukimg j ne pelno organizacijas ir sava-
noriska darba; 4) glaudZius rySius su kitokio po-
blidzio organizacijomis ir eksperty sistemomis.
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2. Racionalaus dalyvavimo teorija, kai veikla grin-
dziama savo naudos iSskaic¢iavimu (Ogu, 2013).
Sios teorijos $alininkai sutelkia démesj j socia-
liniy mainy aplinka, kai mainai matuojami da-
lyvavimo nauda, priimant naudingiausius sau ir
kitiems sprendimus.

Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas moksli-
néje literatiiroje analizuojamas tiek vertinant pagal
tikio sritis (aplinkosauga, Svietimas ar sveikatos ap-
sauga ir kt.), tiek pagal sprendziamy klausimy mas-
ta ir pobiidj (nuo strateginiy, bendros politikos for-
mavimo iki taktiniy ir kasdieniy). Pozitriai j dalyva-
vimg (angl. participation) yra pagristi skirtingomis
vertybémis, skiriasi sektoriuose ir laike (Damkuvie-
né et al., 2014). Dalyvavimas daznai plétojamas kaip
saveikos realizavimas siekiant pozityvaus pokycio
orientuojantis j suinteresuotyjy Saliy gerove. Moks-
lingje literatroje stokojama jzvalgy, kuriose anali-
zuojamas suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas, kai sie-
kiama identifikuoti konkrec¢ias suinteresuotgsias $a-
lis, jy saveika, jvardijant rezultata — miesto prekés
zenklo vystymo kryptis.

Siame straipsnyje vadovaujamasi nuostata,
kad suinteresuotosios Salies dalyvavimas gali buti
paaiskintas kaip racionalumu pagrjstas praktinés
veiklos budas, kurj pasirenka suinteresuotoji Salis.

Apibendrinant galima teigti, kad dalyvavimas
yra platus konceptas, kai ekonominiai, socialiniai,
kulttriniai ir psichologiniai aspektai susipina. Moks-
lininkai jvardija ir skirtingas dalyvavimo raiskos for-
mas. Nuo XX amziaus pabaigos pastebima tenden-
cija, kad suinteresuotosios Salys vis labiau jsitraukia
1 jvairias vieSasias veiklas, plétros projektus, mies-
to, kuriame gyvena arba turi interesy, plétra. Suinte-
resuotyjy Saliy dalyvavimu siekiama suderinti skir-
tingus interesus ir sutarti dél bendro rezultato, t. y.
siekti racionalumo. | suinteresuotyjy $aliy dalyvavi-
ma vystant miesto prekés zenkla galima zvelgti kaip
1 veiksmy visuma, kuri apima miesto prekés zenklo
vystyma kaip bendro sutarimo objekta.

Miesto prekés Zenklas kaip miesto
marketingo instrumentas

Pastaraisiais deSimtmeciais marketingo objek-
tu tapo ne tik prekés ir paslaugos, bet ir asmenybés,
teritorijos, miestai ir net valstybés. Galima pazymé-
ti, kad marketingas, atsiradgs kaip ,,verslas pirkti ir
parduoti® (angl. the business of buying and selling),
gerokai perzengia Sias siauras funkcines ribas. Mies-
to prekés zenklas traktuojamas kaip vienas i§ svar-
biausiy miesto marketingo instrumenty, kuris ypac
aktyviai plétojamas XXI amziuje.

Miesto marketingas i§ pradziy buvo traktuo-
jamas kaip paprastas miesto ir jo traukos objekty ré-
mimo priemoniy taikymas, palaipsniui iSaugo j sub-
tilesnes marketingo veiklas, daug démesio skiriant
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marketingo komplekso sudarymui, rinkos tyrimams,
strateginiy tiksly jgyvendinimui (Ashworth, Voogd,
1990). Sie mokslininkai i§skyré tris marketingo dis-
ciplinos vystymosi kryptis — ne pelno organizaci-
ju marketingas, socialinis marketingas ir jvaizdzio
marketingas. Sios kryptys prisidéjo prie tradicinio
marketingo turinio kaitos.

Nuo XXI amziaus miesto marketingas yra vis
placiau nagrinéjama tema, kai miestai tampa antre-
preneriska elgsena pasizZyminciais subjektais, ku-
rie konkuruoja dél kapitalo, stengiasi islaikyti ino-
vacijas remiancias strukttras, ypac¢ didelius gebéji-
mus turin€ig darbo jéga ir susikurti geriausias gy-
venimo salygas. Siuolaikiniai miestai aktyviai for-
muoja ekonominés veiklos salygas, vystant sociali-
ng-ekonoming inovatyvios gamybos aplinka, kai i$-
rySkinama kokybé, efektyvumas ir gamybos veiks-
niy patikimumas.

Miestas daznai traktuojamas kaip produkty ir
paslaugy gamintojas. Vadinasi, miestas yra lyginti-
nas su jmone, kuri sifilo savo produktus tikslinéms
grupéms. Kavaratzis ir Ashworth (2008) apibendri-
no ir jvardijo tris miesto marketingo fazes, kurios
neturi grieztai nustatyty laiko ar geografiniy riby, ta-
Ciau bitinas sklandus ir nuoseklus peréjimas i$ vie-
no etapo j kitg: a) miesto skatinimo etapas, b) plana-
vimo instrumenty etapas, ¢) korporatyvinio prekés
zenklo etapas. Balakrishnan ir Kerr (2013) siiilo 4D
modelj (angl. deciding, designing, delivering, and
determining), kuriame jvardija sprendimo, projekta-
vimo (kiirimo), pristatymo (pozicionavimo), nusta-
tymo etapus.

Sékmingas miesto marketingas reikalauja
profesionalaus vadovavimo, jis gali biiti valdomas
kaip verslo projektai privaciose imonése. Be to, kaip
teigia Kotler (2003), butina, jog gyventojai ir jmo-
nés noréty patys prisidéti prie miesto plétros, tik to-
kiu atveju miesto vystymasis taps kryptingas ir ten-
kins suinteresuotuosius asmenis. Toks vystymasis
nebus rezultatyvus per trumpa laikotarpj, bet ilguo-
ju periodu jis pasiteisins pritraukiant naujus gyven-
tojus, verslo jmones ir turistus.

Naujausi miesto marketingo tyrimai fokusuo-
jami } miesto prekés zenklo, suinteresuotyjy Saliy
vaidmens sgveikas. Pompe (2017) pazymi, kad pas-
taruoju metu miesto marketinge vis labiau isryskina-
ma prekés zenklo ir miesto suinteresuotyjy Saliy vai-
dmens sgveika. Miesto marketingas tampa vis dau-
giasluoksniskesnis, o galutiniu rezultatu galima lai-
kyti suinteresuotyjy Saliy suvokima apie miesta. IS
esmés miesto prekes zenklas yra miesto nuosavybe,
bet turéty biiti savas, artimas ir kuriantis pridéting
vertg visoms suinteresuotosioms Salims (Merrilees,
Miller and Herington, 2011).

Apibendrinant galima teigti, kad miesto pre-
kés zenklas tampa svarbiu miesto marketingo instru-



mentu. I§ esmés miesto marketingg galima apibtdin-
ti kaip vietos pardavimo procesa, kurio metu jvairios
suinteresuotyjy Saliy grupés, veikiancios tam tikroje
geografiskai apibréztoje vietovéje, siekia ja parduo-
ti, paverciant patrauklesne ir kt. Bitina aiskiai pa-
brezti specifiskai naudingos ir patrauklios vietovés
ypatybes.

Miesto prekés Zenklo elementai

Skirtingus mokslinius poziiirius j miesto pre-
kés zenklg galima suskirstyti i dvi grupes:
1) funkcinis poziiris, kai akcentuojami konkretiis
miesto prekés zenklo elementai, susij¢ su varto-
tojo elgesiu siekiant gauti pridéting verte, ir pa-
bréziama prekés Zenklo funkciné prigimtis (Aa-
ker, 2003). D. A. Aakeris i$skyré penkias prekés
zenklo asmenybines dimensijas, pagal kurias
vartotojai vertina prekés Zenkla: nuoSirdumas,
polékis, iSmintis, rafinuotumas ir tvirtumas. Pre-
keés zenklus zmonés renkasi taip, kaip renkasi
draugus, identifikuodami asmenybines patrau-
klumo dimensijas. Prekés Zenklas neretai pri-
sideda prie formuojamos bendruomenés narius
pritraukiancios, iSlaikancios, vienijancios tradi-
cijos;
koncepcinis poziiris apima kognityvinio kons-
trukto esme, diferencijavimo priemones ir tapa-
tybiskumo aspekta (de Chernatony, McDonald,
1992; Olins, 2003, 2006). Siam poziiiriui ats-
tovaujantys mokslininkai pripazjsta, kad mies-
to prekeés zenklas yra dvejopos prigimties: tiek
vystytojo, tiek vartotojy nuosavybé (Ries, Trout,
2001).

2)

Esminis skirtumas tarp funkcinio ir koncepci-
nio pozilriy ] miesto prekés zenkla yra skirtingas pa-
ties miesto prekés zenklo suvokimas. Pirmuoju atve-
ju miesto prekeés zenklas yra kaip produkto funkcijy
raiska, antruoju — kaip tiek vartotojui, tiek vystytojui
naudingas vertés kiirimo instrumentas.

Pripazjstama, kad miesto prekés zenklai yra
sudétingesni ir sunkiau vystomi nei kity objekty pre-
kés zenklai. Mokslininkai pazymi, kad miesto pre-
kés zenklas yra sudétingas konstruktas, kuriame su-
sipina emocijos ir racionallis elementai, taciau pri-
pazjstama, kad miesto prekés zenklas yra bendratur-
tystés rezultatas ir jis yra vystomas skirtingy suinte-
resuotyjy grupiy.

Okano, Samson (2010) teigia, kad miesto pre-
kés zenklas yra sistema, kurioje veikia daugybé skir-
tingy elementy. Mokslinéje literatliroje jvardijami
Sie pagrindiniai teoriniai akcentai apie miesto pre-
kés zenkla: tai yra miesto marketingo specialisty su-
pratimas apie tos vietos jvaizdj; tai yra biidas kon-
ceptualizuoti miestg taip, kaip ji patiria Zzmonés; tai
yra miesto gyventojy pasitenkinimas ir atsidavimas;
tai yra miesto pagrindiniy komponenty koncepcija ir
matavimas; tai yra sistema miesto veiklos analizei ir
vertinimui; tai yra jvaizdzio matavimas.

Apibendrinant galima teigti, kad miesto pre-
kés zenklas yra sudétingas ir jvairialypis kons-
truktas, kuriame i$skiriami skirtingi elementai. Sio
straipsnio autoriai vadovaujasi nuostata, kad miesto
prekés zenklas — tai skirtingy elementy ir jy charak-
teristiky saveika (simbiozé), kuri yra pagrista suinte-
resuotyjy Saliy veikla.
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Apibendrinanti mokslinés literatliros analizé
jgalino jvardyti SeSis miesto prekés zenklo elemen-
tus ir 20 jy charakteristiky (Zr. 1 pav.). Sesi elementai
sugrupuoti po du i tris grupes: apcCivopiami (I gru-
pé), neapciuopiami (II grupé) ir pasiekimus ilius-
truojantys miesto prekés zenklo elementai (III gru-
peé). I8skirtieji miesto prekés Zenklo elementai (vie-
ta, infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, miesto gy-
venimas, Zzmoneés, potencialas, statusas ir pozicija)
yra Anholt (2006) isskirty elementy praplétimas pa-
pildant detaliomis charakteristiky grupémis, apiben-
drinant daugelj iSnagrinéty kity mokslo Saltiniy.

Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas miesto
prekés zenklo vystymo veiklose apima suinteresuo-
tyjy Saliy ,,zemélapio™ sudaryma ir suinteresuotyjy
Saliy identitifikavimg vadovaujantis jsipareigojimo,
atstovavimo, priklausomybées, jtakos, artimumo kri-
terijais (Kasapi, Cela, 2017; Green ir kt., 2016; Pom-
pe, 2017).

Mokslingje literatiiroje jvardijamos trys gali-
mos miesto prekés Zenklo vystymo kryptys (Pompe,
2017; Green ir kt., 2016; Papp-Vary, 2011):

1. Konkurenciné miesto prekés zZenklo vystymo
kryptis. Miesto prekés zenklas traktuojamas
kaip konkurencinio pranasumo jrankis. Kon-
kurencingumas isreiskia nuolat auganciy porei-
kiy ir gebéjimo juos patenkinti santykj. Suinte-
resuotyjy Saliy dalyvavimas $iuo aspektu apima
pagrindiniy miesty — konkurenty i$skyrima ir ra-
cionalig kity suinteresuotyjy Saliy sgveika.

2. Kooperavimosi miesto prekés zenklo vystymo
kryptis. Miesto prekés zenklas tampa koopera-
vimosi instrumentu, kai siekiama sutelkti jvai-
rias institucijas i visuma, kuri uztikrina bendra-
darbiavima, kooperavimasi, konsultavimasi, su-
sitarimus dél jsipareigojimy. Si kryptis traktuo-
jama labiau kaip sgveika siekiant vystyti komu-
nikacinj turinj. Suinteresuotosios Salys vienijasi
del bendry tiksly, pvz., pritraukti investuotojus,
turistus. Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas pa-
sireiskia kaip veiklos biidas siekiant rinkos daly-
viy pritraukimo j miesta, iSrySkinant neapciuo-
piamus miesto prekés Zenklo elementus.

3. Tvari miesto prekés zenklo vystymo kryptis.
Miesto prekés zenklas tampa pilietinés visuo-
mengs ir bendruomeniskumo pagrindu, kai sie-
kiama socialinio, politinio, kultfirinio ir etinio
marketingo vykdymo jvairiakrypciuose kon-
tekstuose. Tvaraus (tausojancio ir subalansuo-
to) vystymo kryptis traktuojama kaip tokia su-
interesuotyjy Saliy veikla, kurioje: 1) jvertinami
ateinanciy karty poreikiai, 2) suderinami Siuo
metu turimi interesai, 3) uztikrinamas viesojo
(bendruomeninio) intereso prioritetas (Augusti-
naitis, 2005).
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Tyrimo metodika ir tyrimo eiga
Tyrimo struktiira
Empirinj tyrima, atlikta 2017 m. spalio —

2018 m. vasario ménesiais, sudaré trys dalys:

1) Atvejy studija. Atlikus situacijos analiz¢ konsta-
tuota, kad tik astuoni Lietuvos miestai turi pa-
rengtus, patvirtintus miesto prekés zenklo nau-
dojimo vadovus. Siuose leidiniuose pristato-
mi pagrindiniai miesto prekés zenklo elemen-
tai, jy vizualing ir tekstiné raiska. Leidiniai skir-
ti visoms suinteresuotosioms Salims, esan¢ioms,
veikian¢ioms ar planuojan¢ioms savo veiklg
konkrecioje geografinéje teritorijoje. Tyrimo
metu atlikta i§sami Siy aStuoniy miesto prekés
zenklo naudojimo vadovy analizé. Tyrimo tiks-
las — istirti miesto prekés zenklo naudojimo va-
dovuose isreikstg prekés zenklo koncepcija bei
i8skirtas miesto prekés zenklo vystymo kryptis.

2) Dokumenty turinio analizé. Pasirinkti visy 60
Lietuvos savivaldybiy strateginiai plétros pla-
nai (toliau — SPP), nes pastarieji dokumentai yra
traktuojami kaip pagrindiniai dokumentai vietos
savivaldos lygmenyje, integruojantys suintere-
suotyjy Saliy dalyvavimag ir miesto prekés Zen-
kly elementy vystyma. Sie dokumentai yra il-
gesnio laikotarpio (daugiau kaip 3 mety), skir-
ti aplinkos, socialinei ir ekonominei raidai savi-
valdybés teritorijoje numatyti, yra rengiami atsi-
zvelgiant | valstybés bei regioninio lygmens te-
ritorijy ir strateginio planavimo dokumentus, |
savivaldybés teritorijy planavimo dokumentus.
Vadovaujantis egzistuojanciu teisiniu reglamen-
tavimu ir susiformavusia praktika, rengiant to-
kius planus dalyvauja suinteresuotosios Salys.
Dokumenty turinio analize siekta nustatyti, kaip
Siuose planuose pasireiskia miesto prekés zen-
klo vystymas, identifikuoti planuose esancius
miesto prekés zenklo elementus.

3) FEksperty is dalies struktiruoto interviu metu
siekta iStirti 15 eksperty nuostatas apie suinte-
resuotyjy Saliy dalyvavimg miesto prekés zen-
klo vystymo veiklose pagal keturias pagrindines
klausimy grupes: miesto prekés zenklo koncep-
cija ir paskirtis, miesto prekés zenklo vystymas,
miesto prekés zenklo struktiira, suinteresuoty-
ju Saliy dalyvavimo vystant miesto prekés zen-
kla identifikavimas. Ekspertams pateikti glaus-
ti, konkretiis, kryptingi klausimai. Interviu metu
leista dominuoti ekspertams, tyréjams prisitai-
kant prie situacijos, lanks¢iai reaguojant j eks-
perty pageidavimus. Kiekvieno interviu garso
jrasai buvo transkribuoti esminiais tekstais rasy-
tine forma. Vidutiniskai vienas interviu su eks-
pertais truko apie 32 min., visa 15 jraSy trukme —
8 val. 10 min.



Eksperty interviu imtis ir klausimyno
struktiira

15 eksperty pasirinkti tikslinés atrankos me-
todu derinant Siuos pagrindinius kriterijus: prakti-
nio darbo patirtis, tiesioginis santykis su nagrinéja-
mais objektais, dalyvavimas formuojant tyrimu sie-
kiamo pazinti reiskinio turinj. Visi ekspertai tur¢jo
aukstajj iSsilavinimg ir ne maziau kaip vieny mety
patirt] miesto prekés zenklo vystymo veiklose. I§-
skirtos trys eksperty grupés: 1) suinteresuotyjy Saliy
atstovai, dalyvaujantys vystant miesto prekés Zen-
kla: 4 miesto politikai, 2 verslininkai ir 1 NVO at-
stovas; 2) miesto prekés zenklo vystytojai, jpareigo-
ti ta daryti pagrindinés pagal galig ir artimumg su-
interesuotosios $alies: 2 savivaldybiy turizmo infor-
macijos centry vadovai, 2 savivaldybiy skyriy, atsa-
kingy uz miesto ekonoming plétrg ir investicijy pri-
traukima, specialistai, 2 savivaldybei pavaldziy js-
taigy darbuotojai, kuruojantys kultiiring miesto sritj;
3) 2 mokslininkai, analizuojantys Lietuvos ir Euro-
pos miesty prekiy zenkly vystymo situacijas.

Interviu klausimynas sudarytas i§ 7 klausimy
grupiy: 1) profesiné ir asmeniné informacija; 2) po-
ziuris | miesto prekés zenkla; 3) pozilris | miesto
prekeés zenklo vystyma; 4) miesto prekés zenklo ele-
menty aptarimas; 5) suinteresuotyjy Saliy dalyvavi-
mo identifikavimas; 6) bendras suinteresuotyjy Saliy
dalyvavimo raiskos miesto prekés zenklo vystymo
veiklose apibiidinimas; 7) rekomendacijy, kurios ga-
léty prisidéti prie suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo
raiSkos vystant miesto prekés zenklg gerinimo, pa-
teikimas. Teorinj klausimyno pagrinda sudaré Mon-
teiro (2016), Green ir kt. (2016), Greenop, Darchen
(2016), Lionikaités (2013), Papp-Vary (2011), Ba-
lakrishnan, Kerr (2013), Kasapi, Cela (2017) moks-
lo darbai.

Tyrimo etika

Atliekant interviu buvo laikomasi rekomen-
duojamy tyrimy etikos principy: savanoriskumo ir
geranoriSkumo, privatumo ir pagarbos, teisingumo,
anonimiskumo (Punch, 2005; Kardelis, 2016). Eks-
pertai geranoriskai sutiko dalyvauti tyrime, jie su-
tiko, kad interviu metu biity daromas garso jrasas.
Ekspertams buvo garantuotas konfidencialumas, t.
y. jy asmeniniai duomenys yra zinomi tik tyréjams,
o atsakymai tyrimo rezultaty tekstuose buvo uzko-
duoti.

Lietuvos miesty prekiy Zenklai: atveju
tyrimo rezultatai

Lietuvos miesty prekiy zenkly atvejy ana-
lizei pasirinkti visi esami Lietuvos 8 miesty prekiy
zenkly vystymo patvirtinti dokumentai: Prekés zen-
klo ,,Druskininkai stiliaus vadovas (2008); Birsto-

no prekés zenklas (2015); Kauno miesto prekinio

zenklo firminio stiliaus knyga (2014); Kauno rajo-

no prekés zenklas. Firminio stiliaus knyga (2014);

Klaipédos miesto prekés zenklo firminio stiliaus va-

dovas (2005); Kretingos rajono savivaldybés prekés

zenklas (2017); Neringos prekés Zenklo firminio sti-
liaus vadovas (2014); Vilniaus miesto prekés zenklo

grafinio identiteto vadovas (2014).

Atvejy analiz¢ jgalino atsakyti j klausima: ko-
kius miesto prekés zenklo elementus galima identi-
fikuoti Lietuvos miesty prekés zenklo vystymo vei-
klose?

Pazymétina, kad aktyvus Lietuvos miesty pre-
kiy Zenkly vystymas pradétas mazdaug nuo 2000
mety, kada pagrindinés suinteresuotosios Salys (daz-
niausiai — politikai) pradéjo plétoti miesty zenklus,
siekdami vystyti konkreciy viety patraukluma turis-
tams. Vienos pirmyjy Lietuvos savivaldybiy, pasi-
tvirtinusios savo prekiy zenkly vadovus, buvo Lie-
tuvos kurortai (Druskininkai, Klaipéda), kai buvo
siekiama iSskirti savo konkurencinius pranaSumus.
2014 metus galima laikyti proverzio metais, kai
buvo patvirtinti 4 miesto prekés Zenklo vadovai, tarp
ju didziausiy Lietuvos didmies¢iy — Vilniaus ir Kau-
no. 2019 metais dar 5 miestai (Anyks¢iai, Siauliai,
Sakiai, Taurage, Zarasai) turéjo parengtus miesto
prekés zenklo vizualinius sprendimus.

Analizuotuose 8 atvejuose akcentuojamas,
aiskiai jskaitomas miesto pavadinimas, o spalvine
prasme dominuoja mélyna ir zalia spalvos. Vizua-
liniai sprendimai turi mazai sgsajy su savivaldybiy
herbais. Prekiy zenkly vadovy apimtis skirtinga: nuo
12 iki 49 psl.

Visuose analizuotuose miesto prekés Zenklo
vadovuose galima i$skirti tris pagrindines dalis:

a) prekés zenklo koncepcija, kurioje pateikiama
pamatiné idéja ir jos turinys, pristatomos verty-
bés ir simboliai;

b) pateikiamos pagrindinés vizualinés-komunika-
cinés prekés Zenklo charakteristikos (zenklo vi-
zualizacijos pagrindimas, pristatomi pagrindi-
niai prekés Zenklo Sriftai ir spalvos, pateikiamas
Stkis ir jo pagrindimas), tipinio komunikacijos
maketo struktiira. Pateikiami praktiniai suveny-
ry pavyzdziai (pvz., puodeliai, zenkliukai, rasi-
kliai ir kt.), kurie iliustruoja miesto prekés zen-
klo pritaikymus;

¢) naujausiuose miesto prekés zenklo vadovuose
skiriamas démesys ir elektroninés komunikaci-
jos praktiniams sprendimams (pvz., prezentacijy
Sablonai su miesto prekés zenklu), taciau jy yra
per mazai. Né viename i$ analizuoty atvejy ne-
uzfiksuota elektroninio paraSo reikalavimy (nors
nemaza dalis komunikacijos vyksta elektroniné-
je erdvéje), néra komunikacijos pavyzdziy so-
cialinése medijose (,,Facebook® ir pan.).
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Miesto prekés zenklo vadovy tyrimo rezulta-
tai leido i$skirti dvi miesto prekés Zenklo vystymo
kryptis.

Konkurenciné miesto prekés zenklo vystymo
kryptis, kai miesto prekés zenklas i§ esmés yra kon-
kurencinio pranasumo jrankis. Aiskiai jvardijamas
siekiamas rezultatas, pvz., i§skirtinis kurortas regi-
one. Sios vystymo krypties laikosi Lietuvos kuror-
tai BirStonas, Druskininkai, Neringa. Pastebétina,
kad suinteresuotosios Salys konkurencijg identifi-
kuoja tik dél turisty, t.y. pabréziama ir siekiama kon-
kuruoti dél vienos suinteresuotosios Salies pritrau-
kimo j miestg. Pasak mokslininky (Moilanen, Rai-
nisto, 2009 ir kt.), turizmas yra viena i§ pagrindi-
niy sri¢iy, uztikrinanti $aliai, vietai, miestui nuola-
tines pajamas. Tai akivaizdziausiai pasaulyje pléto-
jamas miesto prekés zenklo aspektas, nes dauguma
uz turizmg atsakingy institucijy isleidzia daugiausia
finansiniy iStekliy biitent miesto prekés zenklo vys-
tymui.

Pavyzdziui, BirStono prekés zenklo kerti-
niai zodziai: vienas seniausiy balneologiniy kuror-
ty, garséjantis kokybiskomis paslaugomis ir kvali-
fikuotais specialistais, kurortas, issiskiriantis uni-
kaliu krastovaizdziu ir gamtos istekliais; vieta ra-
miam, jaukiam ir saugiam poilsiui; miestas, siekian-
tis Karaliskojo kurorto statuso. Pagrindiniai Zodziai:
sveikata — vieta atgauti jégas; gamta — zaliuojantis,
ekologiskas miestas, jaukumas — rami, kompaktiska
aplinka. Papildomi zodziai: kvépti, atsikvépti — sim-
bolizuoja svary, gryng orq ir kartu poilsj bei ramy-
be; dermé, darna — simbolizuoja darny miesto rysj
su gamta,; nauja, atsinaujinantis — simbolizuoja jvai-
rius nuolatos atsinaujinancius procesus. Pagrindi-
nés spalvos: zalia (gamta), mélyna (Nemuno kilpos,
mineralinis vanduo), auksiné (karaliSkumas, svetin-
gumas, jaukumas) (BirStono prekés Zzenklas, 2015).

Antroji — tvaraus miesto prekés Zenklo vys-
tymo kryptis, kai siekiama jvertinti ateinan¢iy karty
poreikius, stengiamasi suderinti visus $iuo metu eg-
zistuojancius ir atpazjstamus interesus bei uztikrin-
ti vieSojo (bendruomeninio) intereso prioriteta. Siuo
atveju siekiama klestéjimo, pazangos, iSvystytos inf-
rastruktliros, palankiy salygy ir pan. dalyky, skirty
bendruomenei, Seimai ir kt. Minéta kryptis jvardija-
ma Kauno miesto ir rajono, Kretingos rajono, Klai-
pédos, Vilniaus miesty atvejais. Galima teigti, kad $i
kryptis yra populiaresne, nes tvaraus miesto prekes
zenklo vystymo siekia dauguma miesty.

Kauno rajono atveju suinteresuotyjy Saliy vi-
zijoje siekiama pazangos ir klestéjimo, pasirinktas
prekeés zenklas — pilies motyvas kaip galios ir kleste-
jimo simbolis, naudojamas daugeliui Europos mies-
ty zenklinti. [sivardijama, kad siekiama pritrauk-
ti turistus, sukuriant patraukly regiono jvaizdj (tiks-
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las platesnis negu vieno rajono ribos), ir visy suinte-
resuotyjy Saliy sutelktumo dél bendro gério. Mies-
to prekés zenklo vadove aiskiai jvardijama, kad sie-
kiama gerinti vieSaja infrastruktiirg, sukurti ir jgy-
vendinti savivaldybeés jvaizdzio ir rinkodaros stra-
tegijas. Tvarios prekés jvaizdj zenkle sustiprina ne
tik Raudondvario pilies kontiirai, bet ir kiti elemen-
tai: Zenklo forma apvali, simbolizuoja savivaldybés
formg Zemélapyje (tarsi ziedas gaubia Kauno mies-
ta). Ziedas neturi pradzios ir pabaigos, tai — istikimy-
bés ir amzinybés Zenklas. Tac¢iau Kauno rajono Zie-
das atviras — naujiems zmonéms, idé¢joms ir inicia-
tyvoms. Zenkle akcentuotos pilies durys sustiprina
atvirumo jspudj. Tai namy Zenklas, simbolizuojan-
tis kvietimg jeiti. Taip Kauno rajonas siuncia zinu-
te — uzeiti, atrasti ir pamilti §j nuostaby krasta (Kau-
no rajono zenklas, 2014).

Miesto prekés Zenklo elementy vystymo
turinys savivaldybiy strateginiuose plétros
planuose

ISnagrinéti visy 60 Lietuvos savivaldybiy stra-
teginiai plétros planai, siekiant nustatyti, kaip juo-
se pasireiskia miesto prekés Zenklo vystymas. Siuo
tyrimu siekta identifikuoti planuose esancius mies-
to prekés zenklo elementus ir palyginti juos su $io
straipsnio 1 paveiksle jvardytais SeSiais teoriniais
miesto prekés zenklo elementais ir jy 20 charakte-
ristiky.

1. Vieta. Sis ap&iuopiamas miesto prekés Zenklo
elementas strateginiuose planuose apima suinte-
resuotyjy Saliy nuostatas, vertinant pagrindinius
miesto fizinius (apciuopiamus) aspektus (pvz.,
oro kokybé, miesto Svara, architekttiros patrau-
klumas, gatviy, parky buklé ir kt.). Planuose
esantys teiginiai rodo gausy ir raiSky miesto pre-
keés zenklo elemento vieta charakterizavimo sti-
liy, nevengiama auksciausiojo laipsnio biidvar-
dziy ,,didziausias®, ,,seniausias®, ,,zZymiausias®.
Nemazai démesio skiriama geografinés charak-
teristikos detalizacijai, jvardijant, kur konkreciai
miestas yra jsikdires ir pan. Visi 60 plany rasti
417 teiginiy apie miesto prekés zenklo elemen-
ta vieta tyrime suskirstyti | 8 charakteristikas:
Bendroji charakteristika (65 teiginiai); Etnogra-
fija (23); Istoriné praeitis (45); Geografija (43);
Uzimamas plotas ar dydis (60); Gyventojy skai-
¢ius (56); Krastovaizdis ir gamta (70); Lankytini
objektai (55). Daugiausia teiginiy strateginiuo-
se planuose yra apie kraStovaizdj ir gamta — 70,
maziausia — apie etnografija — 23. Nors teorinia-
me miesto prekés zenklo elementy modelyje (Zr.
1 pav.) yra keturios charakteristikos, taciau tyri-
mo rezultatuose iSskirtos 8 charakteristikos ir 5
1§ jy skiriasi nuo teorijos.



2. Infrastruktira ir vieSosios paslaugos. Sis prie
apCiuopiamy priskirtas elementas apima suin-
teresuotyjy Saliy nuomong ir kokybinius likes-
¢ius: mokykly, gydymo, susisiekimo jstaigy, ap-
gyvendinimo, maitinimo ir kity vieSyjy paslau-
gy veiklos kokybé ir atitiktis tikétiniems lakes-
¢iams. Dazniausiai raSoma apie kokybe neven-
giant smulkiai ir detaliai apibudinti infrastrukta-
ros (pvz., keliy biiklés ir pan.) ar jvairiy viesyjy
paslaugy (pvz., sveikatos priezitiros, §vietimo ir
pan.). 263 teiginiai apie §j miesto prekés zenklo
elementg tyrime kaip ir 1 paveiksle suskirstyti
dvi charakteristikas: Infrastruktiiros charakteris-
tika (123 teiginiai); VieSyjy paslaugy charakte-
ristika (140).

3. Miesto gyvenimas. Sis neap&iuopiamas miesto
prekeés zenklo elementas atskleidzia suinteresuo-
tyjy grupiy nuomong apie tai, kg galima veikti
mieste, kokia laisvalaikio leidimo forma vyrau-
ja, kiek ir kokiy sifiloma uzimtumo priemoniy
vietiniams gyventojams ir turistams, koks yra
kasdienis gyvenimas mieste. Sio elemento 227
teiginiai tyrime kaip ir 1 paveiksle sugrupuoti |
tris charakteristikas: Kulttrinés veiklos (113):
Sportinés veiklos (80); Gyvenimo buido (34).

4. Zmoneés. Sis neap&iuopiamas miesto prekés Zen-
klo elementas apima nuostatas apie vietinius gy-
ventojus, jy socialing jvairove, asmenines savy-
bes, pvz., svetingumas, draugiskumas, pozitiris i
miesto svedius ar imigrantus. Sis elementas san-
tykinai mazai aprasomas savivaldybiy strategi-
niuose planuose, surasti 32 teiginiai sugrupuo-
ti | tris — Miesto gyventojy pagrindiniy bruozy
(23), Miesto kalbos (3) ir Miesto zymiy Zzmoniy
(6) charakteristikas.

5. Potencialas. Toks pasiekimus iliustruojantis
miesto prekés zenklo elementas charakterizuo-
ja, kokias miesto suinteresuotosios Salys savo
veikla suteikia ekonomines, socialines, tobulé-
jimo galimybes ir perspektyvas. Strateginiuose
planuose §is elementas yra bene placiausiai api-
biidinamas pateikiant pagrindinio verslo (pvz.,
pramonés miestas su iSvystyta infrastruktiira),
eksporto, investicijy, tipiniy darbo viety, priva-
lumy darbuotojams charakteristikas. Sis miesto
prekés elementas glaudZziai susijes su suintere-
suotosiomis $alimis, nes investicijos yra inves-
tuotojy kaip suinteresuotosios $alies jvardijimas.
Tipiniy darbo viety ir privalumy darbuotojams
charakteristikos yra susijusios su miesto gyven-
tojais ir verslininkais kaip suinteresuotosiomis
Salimis. Strateginiy plany 211 teiginiy apie po-
tencialg suskirstyti | SeSias — Pagrindinio miesto

verslo (70), Eksporto (13), Investicijy (60), Ti-
piniy darbo viety (55), Privalumy darbuotojams
(24), Politinés ir ekonomingés sistemos charakte-
ristikas (2).

6. Statusas ir pozicija. Pastarasis pasiekimus ilius-
truojantis miesto prekés zenklo elementas gali
biti aiSkinamas kaip bendras suinteresuotyjy $a-
liy supratimas apie miesto uzimamg vietg regi-
ono, Salies ar tarptautiniame lygmenyje, t. y. at-
spindi miesto pasiekimus, kuo jis garséja moks-
lo, ekonomikos, politikos, turizmo, istorinéje
srityje ir pan. Rasti plany tik 7 teiginiai sugru-
puoti i dvi — Pozicijos reitinguose (6) ir Miesto
statuso (1) charakteristikas.

Vadovaujantis atliktu 8 miesto prekés zen-
klo vadovy tyrimu | teoring miesto prekés zenklo
elementy koncepcijg sitiloma jtraukti bendra mies-
to prekés zenklo vizualing-komunikacing charakte-
ristika, kuri vadovuose detalizuojama pacia prekés
zenklo koncepcija, tipiniais komunikacijos make-
tais, logotipo vizualizacija ir pan. Pastaroji charak-
teristika priskirta bendrai miesto prekés zenklui, o
ne vienam kuriam nors elementui, nes §i charakte-
ristika atskirais aspektais gali apimti visus elemen-
tus arba kelis i8 jy.

SPP tyrimas parodé, kad strateginiuose pla-
nuose yra visi Sesi teorijoje isskirti elementai (zr. 1
pav.), taciau po plany analizés galima papildyti ir su-
konkretinti kiekvieno miesto prekés Zenklo elemen-
to charakteristiky apraSymus. Miesto prekés Zen-
klo elementas vieta papildytas keturiomis charak-
teristikomis — Bendroji, Etnografiné, Uzimamo plo-
to ir dydzio, Gyventojy charakteristika. Be to, teori-
né Kultiiros paveldo charakteristika daugelyje SPP
iSreiksta placiau, todél pavadinta Lankytiny objek-
ty charakteristika. Kity penkiy miesto prekés zen-
klo elementy (Infrastruktiira ir vieSosios paslaugos,
Miesto gyvenimas, Zmonés, Potencialas, Statusas ir
pozicija) charakteristikos yra tokios pacios kaip ir i$-
skirtos teorijoje, taciau jy aprasus galima gerokai pa-
pildyti vadovaujantis tipiniais ir daznai pasikartojan-
Ciais SPP teiginiais.

Suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo vystant
miesto prekés Zenklo elementus turinys
savivaldybiu strateginiuose plétros planuose

Teoringje straipsnio dalyje iSskirta, kad yra
desimt suinteresuotyjy Saliy, dalyvaujanciy miesto
prekés zenklo vystymo veiklose. Tadiau 60 savival-
dybiy strateginiy plétros plany 384 teiginiuose iden-
tifikuotos tik 7 suinteresuotosios Salys, dalyvaujan-
¢ios vystant miesto prekés zenklo atskirus elemen-
tus (Zr. 2 pav.):
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Suinteresuotosios Salys, dalyvaujancios miesto prekés Zenklo vystyme

Miesto Miesto

verslininkai gyventojai Investuotojai

Turistai

Miestai- Miesto Miesto
konkurentai politikai organizacijos

2 pav. Suinteresuotosios Salys, dalyvaujancios miesto prekés zenklo vystymo veiklose:
empirinio tyrimo rezultatai

Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy

2 paveiksle N yra teiginiy apie suinteresuotaja
Salj skaiCius savivaldybiy strateginiuose plétros pla-
nuose. Nors teorinéje straipsnio dalyje iSskirta de-
Simt suinteresuotyjy $aliy, tac¢iau savivaldybiy stra-
teginiuose plétros planuose néra paminétos Zinias-
klaida, vyriausybé. Miesty partneriy dalyvavima
vystant miesto prekés Zenklo elementus jvardijo tik
2 savivaldybés.

Kaip teigiama teoriniuose $altiniuose (Brido-
ux ir kt., 2013; Harrison ir kt., 2010), pagal daly-
vavimo pobud] galima iSskirti tris suinteresuotyjy
dalyvavimo miesto prekés zenklo vystymo veiklo-
se grupes: 1) reikalaujancios suinteresuotosios sSa-
lys — miesto politikai, verslininkai, organizacijos ir
gyventojai. Apie Sig grupe daugiausia teiginiy savi-
valdybiy strateginiuose planuose — net 244. Sios $a-
lys aktyviai dalyvauja miesto sprendimy priémimo ir
igyvendinimo procesuose, todél neabejotina, kad §i
grupé miesto prekés zenklo vystymui kelia didziau-
sius reikalavimus; 2) priklausomos suinteresuoto-
sios Salys — investuotojai ir turistai (115 teiginiy).
Siy $aliy dalyvavimas vystant miesto prekés zenkla
labai priklauso nuo pirmosios grupés priimty spren-
dimy, sudaryty salygy ir reikalavimy; 3) pasyvi suin-
teresuotoji Salis — miestai konkurentai (25 teiginiai),
kurie turi tik netiesioging galig paveikti miesto pre-
kés zenklo vystyma ir gali gauti sau naudos tik jiems
palankiai susikloscius aplinkybéms.

Suinteresuotyju Saliy dalyvavimas miesto
prekés Zenklo vystymo veiklose: eksperty
nuostaty analizé

Auksciau aprasyty 15 eksperty interviu esmi-
niai rezultatai Siame straipsnyje pateikti apibendrin-
tomis eksperty nuostatomis pagal keturias pagrindi-
nes klausimy grupes:

1. Miesto prekés zenklo koncepcija ir paskir-
tis. Ekspertai pripazino, kad néra vienareikSmio at-
sakymo, kas yra miesto prekés zenklas. Dominuo-
ja eksperty nuostata, kad miesty prekés zenklai yra
daug sudétingesni nei verslo produkty ar paslaugy
prekés zenklai. Miesto prekés zenklas eksperty yra
traktuojamas nevienareikSmiskai ir gali biiti aiSkina-
mas kaip tam tikry elementy rinkinys, kuris atspindi
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skirtingus miesto aspektus. Kaip ir mokslo teorijo-
je, eksperty nuostatas miesto prekés zenklo atzvilgiu
galima suskirstyti | dvi grupes: a) funkcinis pozii-
ris, kuriame akcentuojama, kad miesto prekés Zen-
klo elementai turi atlikti tam tikras funkcijas siekiant
gauti pridéting verte; b) koncepcinis poziiris, kuria-
me miesto prekés zenklas traktuojamas kaip mies-
to reprezentaciné, pazintiné visuma, skirta bendrai
miesto specifikai, i$skirtinéms Siam miestui budin-
goms savybéms iSryskinti, tam tikram miesto jvaiz-
dziui suformuoti.

2. Miesto prekés zenklo vystymas. Eksperty
nuostatos apie miesto prekés zZenklo vystyma yra pa-
nasios, visi pabrézé, kad ,.tai yra veiksmai, nukreip-
ti sukurti miesto jvaizdj“. Ekspertai teigé, kad mies-
to prekés Zenklo vystymas pastaruoju metu jgauna
pagreitj, nes konkurencija investicijy, turizmo, kul-
tiros paslaugy bei kitose srityse astréja ir jgyja vis
naujas formas. Todél galima aiskiai iSskirti konku-
rencing miesto prekés zenklo vystymo kryptj, kai
miesto prekés zenklas padeda konkuruoti dél turis-
ty, investuotojy ir kity suinteresuotyjy Saliy déme-
sio. Miesto prekés zenklas eksperty daznai traktuo-
jamas kaip konkurencinio pranasumo jrankis. Eks-
pertai akcentavo, kad miesto prekés Zenklo vysty-
mas — tai skirtingy suinteresuotyjy Saliy susitartoji ir
igyvendinama kryptis, besivadovaujanti konkuren-
ciniy pranasumy i$skyrimu ir isrySkinimu.

Trys ekspertai pazyméjo, kad palengva for-
muojasi miesty kooperavimosi tendencija, kai sie-
kiama sutelkti jvairias miesto prekés zenklo vysty-
mo interakcijas | visuma, kuri uztikrina bendradar-
biavima, kooperavimasi, konsultavimgsi, susitari-
mus dél jsipareigojimy. Siuo atveju veikiama labiau
sgveikaujant ir siekiama vystyti komunikacinj turinj,
ypac pritraukiant turistus arba investuotojus.

Né vienas i§ eksperty neidentifikavo mokslo
teorijoje iSryskintos tvaraus miesto prekés zenklo
vystymo krypties, kai miesto prekés zenklas tampa
pilietinés visuomengés ir bendruomeniskumo pagrin-
du. Tvaraus vystymo tikslas yra pasiekti visuome-
nés bei aplinkos harmonijg, subalansuotai tenkinant
tausojimo ir teisingumo principais paremtus sociali-
nius, ekonominius ir ekologinius interesus, siekiant



uztikrinti kity karty ir visos Zemés ateities socialine
ir ekonoming gerove. Tuo tarpu astuoniy Lietuvos
miesty prekés Zenklo atvejy analizé parodé, kad su-
interesuotosios Salys aiSkiai apibrézia tvaraus mies-
to prekés zenklo vystymo kryptj. Toks skirtumas
gali buti salygotas to, kad ekspertai ypa¢ akcentavo
miesto prekés zenklo iSskirtinumus ir konkurencinio
pranasumo formavimo atvejus.

3. Miesto prekés zZenklo struktira. Mokslinés
literattiros analizéje iSskirti Sesi miesto prekés zen-
klo elementai ir 20 jy charakteristiky. Lietuvos 60
savivaldybiy strateginiy plétros plany analize jgali-
no elementg viefa papildyti dar 4 charakteristikomis
ir gerokai papildyti visy 24 charakteristiky aprasus
taikomojo pobiidzio teiginiais. Ekspertai pabrézé,
kad miesto prekés zenklas — tai kompleksas jvairiy
aspekty, taciau miesto prekes zenklui ypac svarbi vi-
zualiné-komunikaciné funkcija. Pagrindiné eksperty
nuostata apie miesto prekés zenklo elementus: biiti-
na matyti miesto prekés zenklo visumgq, neisskiriant
vieno ar kito elemento ar jo charakteristiky, visi ele-
mentai turi biiti vystomi sinergiskai.

4. Suinteresuotyjy saliy dalyvavimo identifi-
kavimas. Ekspertai, jvardydami suinteresuotgsias
Salis, daznai jas labai detalizavo, taciau apibendri-
nant jy atsakymus galima pazymeéti, kad jvardijamos
Sios suinteresuotosios Salys: miesto verslas, miesto
organizacijos, miesto gyventojai (kai kurie ekspertai
ivardijo kaip miesto bendruomeng), investuotojai,
turistai. Ypa¢ daug démesio ekspertai skyré miesto
politikams, ne vienas juos apibtdino kaip pagrinding
suinteresuotaja salj, nuo kurios ,, viskas priklauso “.

Ekspertai tarp suinteresuotyjy Saliy atski-
rai jvardijo ziniasklaida ir vyriausybeg. Pastargsias
ekspertai laiko tokiomis suinteresuotosiomis Sali-
mis, kurios, ,,jeigu turi interesy, tuomet dalyvau-
Jja*. Sios suinteresuotosios 3alys ir mokslinéje lite-
ratiroje jvardijamos kaip pasyvios, nes jos turi galig
veikti, bet dalyvavimas yra konsultacinio pobtidZzio,
kita vertus, pasitaikius progai jos gali paveikti mies-
to prekeés zenklo vystyma.

IS esmés eksperty nuostatos atspindi teorijo-
je i8sakomg jzvalgg, kad miesto prekés zenklas yra
bendraturtystés rezultatas, t. y. néra vienos suinte-
resuotosios Salies, kuriai miestas ,,priklauso®. To-
dél ekspertai neiSskyré vienos suinteresuotosios $a-
lies, akcentavo sinerginj suinteresuotyjy Saliy daly-
vavima. Skirtingy suinteresuotyjy $aliy bendra mies-
to prekés Zenklo vystyma ekspertai kartu jvardijo ir
kaip didelg veiksmy darnos problema, kai daug su-
interesuotyjy Saliy vienu metu bando ,,valdyti® mies-
to prekes zenkla.

ISvados
ISanalizavus konceptualiuosius pozitirius j su-
interesuotyjy Saliy dalyvavimg, galima teigti, kad

gausus Saliy klasifikavimo kriterijy sarasas (pagal
jsipareigojima, pagal atstovavima, pagal priklauso-
mybe, pagal jtaka, pagal artimuma) turéty biiti papil-
dytas dalyvavimo biido jvardijimu (tiesiogiai ar ne-
tiesiogiai) ir dalyvavimo raiskos aktyvumo jvertini-
mu (pasyvios, reikalaujancios, priklausancios). Su-
interesuotyjy Saliy dalyvavimo vystant miesto pre-
kés zenkla konceptas nevienareikSmis: dalyvavimas
traktuojamas kaip veikla, kaip procesas, kaip elgse-
na, kaip mastysena. Suinteresuotyjy Saliy dalyva-
vimas grindziamas racionalaus pasirinkimo teorija,
nes §i teorija jgalina jvertinti prioritetizavima, atsi-
zvelgti | ribotus iSteklius ir kt. svarbius aspektus.

Mokslinés literatiiros analizé jgalino jvardy-
ti desimt potencialiy suinteresuotyjy $aliy, dalyvau-
janciy miesto prekés zenklo vystymo veiklose, su-
klasifikuoti jas pagal dalyvavimo pobudj ir iSskirti
tris jy grupes: reikalaujancios (politikai, gyventojai,
miesto organizacijos, verslas), priklausomos (turis-
tai ir investuotojai) ir pasyvios (miestai partneriai,
miestai konkurentai, vyriausybé, ziniasklaida) suin-
teresuotosios Salys.

Tiek mokslo $altiniuose, tiek ir Siame straips-
nyje vadovaujamasi dviem poZiiiriais ] miesto pre-
kés zenkla: 1) koncepcinis pozidris, traktuojantis,
kad miesto prekés zenklas — kognityvinis konstruk-
tas, diferencijavimo priemoné, tapatybé; 2) funkci-
nis pozitris, kai miesto prekés Zenklas suprantamas
kaip miesto bendruomenés jungiamoji asis, kaip pri-
detiné verté, kaip esmingiausias miesto akcentas. Be
to, miesto prekés zenklas suprantamas kaip daug su-
détingesnis konstruktas negu verslo prekés Zenklas.
Mokslinés literatiiros Saltiniy analizé jgalino iSskir-
ti SeSis miesto prekés Zenklo elementus: apciuopia-
mi (vieta ir infrastruktiira bei vieSosios paslaugos),
neapciuopiami (zmongés ir miesto gyvenimas), pa-
siekimus iliustruojantys (statusas ir pozicija, poten-
cialas) miesto prekés Zenklo elementai. Sesis miesto
prekés zenklo elementus detaliai apibtidina 20 cha-
rakteristiky.

Vadovaujantis empirinio kokybinio tyrimo re-
zultatais (aStuoniy Lietuvos miesty prekés zenkly
atvejy, 60 savivaldybiy strateginiy plétros plany, 15
eksperty nuostaty analizé) identifikuotos septynios
pagrindinés suinteresuotosios Salys, dalyvaujancios
miesto prekés zenklo vystymo veiklose (nepateko
teorijoje jvardytos pasyviosios Salys: miestai partne-
riai, vyriausybé, Ziniasklaida).

Atliktas kompleksinis empirinis tyrimas apie
suinteresuotyjy Saliy dalyvavimo raiska miesto pre-
kés zenklo vystymo veiklose atskleidé¢, kad reikalau-
jancios suinteresuotosios Salys labiausiai dalyvavi-
ma nukreipia | ap¢iuopiamus miesto prekés zenklo
elementus ir jy aStuonias charakteristikas. Priklauso-
mos suinteresuotosios Salys dalyvavimg koncentruo-
ja 1 neapCivopiamus miesto prekés zenklo elemen-
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tus. Pasyvi suinteresuotoji Salis — miestai konkuren-
tai dalyvavimg sieja su pasiekimus iliustruojanciais
miesto prekés zenklo elementais.

Mokslo Saltiniuose i$skiriamos trys miesto
prekés zenklo vystymo kryptys: konkurenciné, ko-
operavimosi ir tvari. Empirinio tyrimo rezultatai at-
skleidzia, kad sudétingiausias aspektas yra miesto
prekés zenklo vystymo krypties jvardijimas. Doku-
menty analizé rodo, kad suinteresuotosios Salys ais-
kiai identifikuoja konkurencing miesto prekés Zen-
klo vystymo kryptj, aiskiai jvardijant konkurentus
tiek Lietuvos, tiek uzsienio atveju, ir tvarig miesto
prekeés zenklo vystymo kryptj, kai sickiama visy su-
interesuotyjy Saliy lukesciy ir poreikiy patenkinimo.
Taciau néra jvardijama miesto prekés Zenklo koope-
ravimosi kryptis, nors tai leisty konsoliduoti zmo-
giskuosius ir finansinius iSteklius. Ekspertai pabré-
zia, kad bene svarbiausia yra konkuravimo kryptis.
Miestai savo dokumentuose (tick SPP, tiek prekés
zenkly vadovuose) aiskiai apibrézia vieng i$ esminiy
miesto prekés Zenklo vystymo komponenty — vizi-
ja. Taciau gerokai maziau démesio skiriama kitiems
miesto prekés zenklo vystymo komponentams —
tikslinei auditorijai, komunikacijai ir kt.
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Theoretical and empirical aspects of the manifestation of stakeholder participation in city brand development

activities

Summary

Relevance and problem of the research. The
development of city brand is understood as the process
when the city becomes a product that can be attractively
“sold”. City marketing has evolved into marketing
activities that focus not only on the formation of marketing
complex or market research, but also on the stakeholder
involvement in order to achieve strategic goals.

The scientific literature analyses stakeholder
participation in different activities by deepening into the
expectations or results of one or another stakeholder, the

problem of city brand development as well as discusses
the concept of city brand or identifies the elements
of city brand. However, there is a lack of a systematic
approach in modelling the prerequisites necessary for
stakeholder participation, the conditions of expression,
and the identification of directions in the development of
city brand. Therefore, the manifestation of stakeholder
participation in the development of city brand is a
relevant, but at the same time, problematic subject for
research, both theoretically and practically.
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The scientific problem can be summarized as
the following question: What is the manifestation of
stakeholder participation in the development of city brand
in the context of Lithuania?

The aim of the study is after theoretical and
empirical investigation of the manifestation of stakeholder
participation in the development of city brand to provide a
model of the expression of stakeholder involvement in the
development of city brand.

Research methods. Three research methods were
applied in empirical research: 1) the case study method
examined all eight existing and approved Lithuanian city
branding guides; 2) the method of content analysis of
the documents analysed the participation of stakeholders
in the development of city brand in the strategic
development plans of 60 municipalities and investigated
the components of the development of city brand in these
plans; 3) The method of expert semi-structured interviews
investigated the attitudes of fifteen city brand professionals
about the manifestation of stakeholder participation in the
development of city brand.

Participation is a broad concept where economic,
social, cultural and psychological aspects overlap.
Scientists also identify different forms of the manifestation
of participation. Since the end of the 20th century, there
has been a tendency towards increasing participation of
stakeholders in various public activities, development
projects, and development of the city in which they
live or have interests. Stakeholder participation aims to
balance different interests, to agree on an overall result,
and to achieve rationality. Stakeholder participation in the
development of city brand can be seen as a whole, as a
subject of consensus.

The summarized analysis of scientific literature
allowed to identify six elements of city brand and 20
of their characteristics. The six elements were paired
and grouped into three groups: tangible (location,
infrastructure and public services), non-tangible (urban
life, people) and illustrating achievements (potential,
status and position) elements of city brand. The results of
empirical research enabled to supplement these elements
with four additional characteristics and to concretize them
with the cases of Lithuanian cities.

Theoretical and empirical research distinguishes
three directions in the development of city brand:
1) competitive direction, where city brand is seen as a tool
of competitive advantage; 2) cooperation direction, which
aims to bring together various institutions into a whole
that ensures collaboration, cooperation, consultation, and
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agreements; 3) sustainable direction, where city brand
becomes the basis of civil society and community, and the
needs of future generations are taken into consideration, as
well as priority of public interest is ensured. The document
analysis showed that in Lithuanian cities, stakeholders
emphasize the competitive direction of the development
of city brand, by clearly identifying competitors both in
Lithuania and abroad as well as the sustainable direction
of the development of city brand, where all stakeholders’
expectations and needs are met. The possibility of a
cooperative direction was expressed by three experts who
participated in the study.

Based on theoretical and empirical research, a
model of the manifestation of stakeholder participation in
the development of city brand was developed. The model
consists of three parts: Origins, Expression of Stakeholder
Participation, and Results. There are two key sources in
the part Origins: the city and the stakeholders.

The second part of the model reflects the
manifestation  of  stakeholder  participation by
proposing to maintain five criteria for stakeholder
identification — commitment, representation, affiliation,
influence, closeness as well as the forms of stakeholder
involvement — joint activity, co-creation, and control.
The aims of stakeholder involvement are identified in
this part: city development, alignment of interests, and
the development of city brand. The development of city
brand consists of key elements — vision, target audience
and communication, and the core of this development —
the concept of the city brand consists of tangible, non-
tangible and illustrating achievements elements of city
brand.

Four key outcomes are expressed in the part
Results: 1) identification map of stakeholders participation
in the development of city brand; 2) argumentation of
stakeholder rational participation, which clearly defines
the expected outcomes of the actions; 3) substantiation
and consolidation of the development of city brand; 4)
consolidation of characteristics of city brand elements.

The feedback from the part Results to the initial
part Origins is fixed in the model, as the results of
stakeholder involvement in the development of city brand
lead to city change and change of stakeholders themselves.
The dynamic process of stakeholder involvement in the
development of city brand is a feedback in the model,
where all structural elements of the model are constantly
changing.

Keywords: city brand, stakeholder, participation,
development.



