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DARBE NAUDOJAMU SAVOKU SAVADAS

Atributas — butina daikto savybé (Keinys, 2011).

Auditorija — zmonés, pasiekiami Zinutés, iniciatyvos ir pan. (Collins English Dictionary,
2003).

Diferencijavimas — i$skirtiniy savybiy, skirtingumo suteikimas (Mish, 2004).
Dimensija — terminas, nurodantis skirtingus koncepto aspektus (Bryman, 2001)

IZenklis — daugiadimensis individy suvokiamas su tam tikru Zenklodaros objektu susijusios
patirties, emocijy, jspudziy ir asociacijy pazadas, besiformuojantis tiesioginiy ir

netiesioginiy kontakty su tam tikru produktu metu.
Izenklinimas — tikslinés jzenklio formavimo pastangos.

IZzenklio jvaizdis — daugiadimensis vartotojy suvokimo apie jzenklj atspindys (de
Chernatony, McDonald, 2003; Keller, 2008), besiformuojantis kaip informacijg apdorojant
jZzenklio Zinutes ir patirtj (Duncan, 2002).

IZenklio tapatybé¢ (vidinis jzenklis) — daugiadimensis su jzenkliu susijusiy vidiniy auditorijy
suvokimo apie jzenklj atspindys (Kapferer, 2008; Harris, de Chernatony, 2001; Randall,
2000).

Kilmes Salies efektas — produkto kilmés Salies stereotipy ir jvaizdzio jtaka produkto pirkimo

sprendimo priemimui (Keller, 1993).

Kognityvinis konstruktas — jvairiis pazinimo filtrai, skirti sutvarkyti suvokiamos realybés
chaosa (Glaserfeld, 1989)

Koncepcija — pazitiry j kuriuos nors reiskinius sistema (Naktiniené ir kt., 2005), samprata

(Naktinieng ir kt., 2005; Keinys ir kt., 2011).
Konceptas — sgvoka, bendras vaizdas (Vaitkevicitté, 2001).
Konceptualizavimas — idéjos sumanymas ar jos formulavimas mintyse (Mish, 2004).

Konstruktas — socialiniy moksly tyréjy vartojamas konceptas, padedantis paaiskinti
reiSkinio empirinius duomenis arba konceptualizuoti nepastebimas ar neiSmatuojamas

dominancios srities dimensijas teorijos suformulavimui (Lewis-Beck ir kt., 2004).



Krypties Zenklodara — jZenklio, kuris identifikuoja ir diferencijuoja kryptj, zadédamas
jsiminting kelionés patirt] ir pasitarnaujantis ja jtvirtinant ir sustiprinant, formavimas

(Ritchie, Ritchie, 1998).

Kultdrinis artefaktas — bet kokie Zmoniy sukurti objektai, teikiantys informacijos apie savo
karéjy kulttrg (Watts, 1981).

Lyderysté — procesas, kurio metu individas (lyderis) suburia kitus individus (sekéjus) siekti
bendro tikslo (Kreitner, 1995; Northhouse, 1997) ir daro jtaka sickdamas pakeisti savo
sekéjy nuostatas (Zaleznik, 1977).

Modelis — supaprastinta esminiy objekty, jvykio ar santykio savybiy israiSka (Stone ir kt.,
2001).

Modelis konceptualusis — abstraktaus fenomeno ypatybiy suvokimo visuma (Papaurélyté-
Klovieng, 2005).

Modelis mokslinis — abstraktus, supaprastintas tam tikro fenomeno pavaizdavimas,
iSryskinantis pagrindines jo savybes (Harrison, Treagust, 2000) ir leidziantis papras¢iau nei

realusis pasaulis suvokti konkretaus aspekto elementus (Schwartz ir kt., 2009).

Modeliavimas — modelio generavimo procesas. Pagrindiniai modeliavimo tipai yra S$ie:

abstraktusis, konceptualusis, grafinis, matematinis (Schwartz ir kt., 2009).

Modeliavimas konceptualusis — konceptualizavimo procesas, vykstantis stebint realybg ir
kuriant ja aiSkinanc¢ius modelius (Duan, Cruz, 2011), formaliai aprasan¢ius tam tikrus

fizinio ir socialinio pasaulio aspektus pazinimo ir komunikacijos tikslais (Mylopoulos,
1992).

Prekés Zenklas — bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba
paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai

(Lietuvos Respublikos prekiy zenkly jstatymas, 2000).

Pridétiné verté (vartotojui) — daugiadimensis konstruktas, apimantis vartotojo suvokiamas
funkcines ir emocines produkto naudas konkurencijos kontekste (de Chernatony, Harris,
Dall‘Olmo Riley, 2000).

Pridétiné verté (organizacijai) — skirtumas tarp organizacijos jdéty pastangy vertés ir kasty

(Kay, 1993).



Procesas — glaudus rySys désningai viena paskui kita einanciy raidos tarpsniy, sudaranciy

nenutrikstamg vieningg vyksma (Naktiniené ir kt., 2005).

Samprata — pazitry j kuriuos nors reiSkinius sistema (Naktiniené ir kt., 2005), ko nors

suvokimo biidas, pazitira, koncepcija (Naktiniené ir kt., 2005; Keinys ir kt., 2011).

,.Skecio™ efektas — situacija, kai grupé skirtingy produkty jzenklinami kartu, priskiriant

jiems pagrindinio jzenklio savybes (Kapferer, 2008).
Strategija — nuoseklumas priimamy sprendimy sraute (Mintzberg, 1978).

Svelnioji galia — gebéjimas pasiekti tiksly naudojantis patrauklumu ir palankumu, atsvara
kietajai galiai (Nye, 2004).

Valstybés jzenklio tapatybé (valstybés vidinis jZzenklis) — daugiadimensis vidiniy auditorijy

suvokimo apie valstybe suvokimo atspindys.

Valstybés vidiné Zenklodara — dualus (tikslingas ir savaiminis) valstybés jZzenklio tapatybés

formavimosi procesas.

Valstybés zenklodara — dualus (tikslingas ir savaiminis) valstybés jZenklio vystymosi

procesas.
Vertybés — salygiSkai nekintami troskimai, kurie atrodo geri savaime (Stoner ir kt., 2001).

Vidiné Zenklodara — dualus (tikslingas ir savaiminis) jZzenklio tapatybés vystymosi procesas.

Viesoji diplomatija — vyriausybiy veiksmai pasitelkiant masinés informacijos priemones ir
nevyriausybines struktiiras siekiant daryti itaka uZsienio bendruomenéms ir vyriausybéms

(Henrikson, 2005).

Vietovés zenklodara — dualus (tikslingas ir savaiminis) vietovés jzenklio vystymosi

procesas.

Zenklodara — dualus (tikslingas ir savaiminis) jZzenklio vystymosi procesas.



IVADAS

Vidinés Zenklodaros sgvoka susiformavo ir mokslo bendruomenés buvo pripazinta tik
praeito amziaus devintajame deSimtmetyje, taciau naujos koncepcijos poreikis bei teoriniai
ieskojimai buvo ryskis ir iki tol, vis aiSkiau suvokiant, kad biitina efektyvios Zenklodaros saglyga
yra organizacijos vertybiy suvokimas ir palaikymas i§ vidaus. Siuos ieskojimus atspindi gausa
teorijy bei terminy, bandanciy apibrézti ir paaiSkinti organizacijos jzenklio kiirimo i§ vidaus
sampratg bei svarba.

| valstybe zvelgiant kaip j tam tikros formos organizacija galima kalbéti apie valstybés
vidine zenklodarg. Ekonominé, komunikaciné, socialing, net biurokratiné globalizacija sglygoja
tai, kad valstybés kaip tam tikro valdzios instituto galia nyksta. A priori disponuojané¢ios vienu
1§ gamybos veiksniy — Zeme, modernéjancios valstybés vis labiau panasé¢ja 1 verslo
organizacijas, siekianCias didinti savo produktyvuma bei verte ir konkuruojancias dél kity
gamybos veiksniy — kapitalo ir darbo bei Ziniy. Pastaruosius isSteklius valdo individai ar jy
grupés — valstybiy pilieciai, taciau pilietybé neapriboja asmens laisvés valdomus isteklius
panaudoti toje valstybéje, kuri suvokiama patrauklesne. Valstybés patrauklumas suvokiamas
remiantis tiek objektyviais (mokes¢iy, socialing, tikio politika, teisinis reguliavimas, geografiné
padétis ir pan.), tiek ir subjektyviais (kraStovaizdis, kultiira, kalba, biudingi gyventojy
charakterio bruozai, asmeninés simpatijos ir pan.) kriterijais, tad valstybés Zenklodaroje svarbiis
tiek racionalus, tiek ir emociniai veiksniai. Sgveikaujant Siems veiksniams formuojasi jvairiy
auditorijy suvokiamas unikalios su valstybe susijusios patirties pazadas — valstybés jzenklis.

Zmonés, biidami socialinés biitybés, yra linke burtis j jvairias bendruomenes, kurios
vienija savo narius bendrai pripaZjstamomis vertybémis, kultiira, elgesio normomis, paprociais,
panasiu saves suvokimu. Vis daugiau tokiy bendruomeniy formuojasi jzenkliy pagrindu, taciau
n¢ vienas jZenklis neturi tokio galingo potencialo kaip valstybé, kadangi pilietybé, dazniausiai
sutampanti su tautybe, dauguma atveju jgyjama gimstant ir yra vienas svarbiausiy
identifikaciniy pozymiy.

PilietiSkumo, patriotiSkumo, tautinés tapatybés, tautiniy bendruomeniy klausimai
jvairiuose kontekstuose nagrinéjami antropologijos, sociologijos, etnologijos, kultarologijos
studijose, valstybés vardas linksniuojamas ekonomikos, finansy, vieSojo administravimo,
politologijos, komunikacijos, rinkodaros, net Zenklodaros mokslo darbuose, taciau j valstybe
zvelgti kaip ] vidinés Zenklodaros objekta dar néra jprasta.

Dauguma praktikoje vykdomy Zenklodaros iniciatyvy yra orientuotos ] iSorines rinkas,
jos skirtos pritraukti uzsienio investuotojus ir turistus, taciau orientacijos ] viding rinka, o i$

kitos pusés ir pilie¢iy suvokimo bei palaikymo akivaizdziai stokojama. Tikétina, kad geriau
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pazinus valstybés vidinio jZenklio formavimosi procesa biity suteikti pagrindai stimuliuoti
palanky vidiniy auditorijy suvokimg apie valstybe. Palankiai valstybe suvokiancios vidinés
auditorijos savo ruoztu galéty tapti atsidavusiais valstybés jZzenklio ambasadoriais bei vertybiy
propaguotojais globalizacijos akivaizdoje, o tai padéty sutvirtinti valstybés jzenklio tapatybe ir

jvaizdj bei didinti jy verte, kas galiausiai padidinty valstybés konkurencinj potencialg.

Moksliné problema ir jos iStyrimo lygis.

Moksliné bendruomené teoriniuose ieSkojimuose valstybés zenklodaros ir jai artimas
sampratas bandé apibrézti skirtingais terminais: tautos zenklodara (Olins, 2002; Fan, 2006;
Potter, 2009; Anholt, 2003, 2004, 2008, 2009), Salies zenklodara (Kotler, Gartner, 2002;
Papadpoulos, Heslop, 2002; Gilmore, 2002; Supphellen, Nygaardsvik, 2002; Florek, 2005),
vietovés Zenklodara (Van Ham, 2002; Kotler, Gertner, 2002; Rainisto, 2003; Hankinson, 2004;
Hospers, 2004; Dooley, Bowie, 2005; Kavaratzis, 2005; Pant, 2005), krypties zenklodara (Hall,
1999; Gnoth, 2002; Morgan, Pritchard, Pride, 2003, 2004; Morgan, Pritchard, Piggott, 2002,
2003; Knapp, Sherwin, 2005; Hankinson, 2005), konkurencine tapatybe (Anholt, 2007, 2009;
Dinnie, 2008, 2010), vie$gja diplomatija (Potter, 2002; Van Ham, 2003; Batora, 2005; Pant,
2005; Gilboa, 2008; Anholt, 2008, 2009). giq autoriy darbuose ypatingai akcentuojama iSoriné
orientacija ] turisty, investuotojy, importuotojy, net diplomaty rinkas; tyrinéjami produkto
kilmeés Salies efekto klausimai (Keller, 1993; Ahmed, d‘Astous, 1996; d‘Astous, Ahmed, 1999;
Keller, 2000; Anderson, Chao, 2003; Cervino, Sanches, Cubillo, 2005; Hsieh, 2002; Hsieh, Pan,
Setiono, 2004; Hsieh, Lindridge, 2005), kuriami rinkos patrauklumo nustatymo indeksai (Hu,
Ritchie, 1993; Aaker, 2002; Papadopoulos, Helsop, 2002; Anholt, 2006, 2008, 2009), sitilomos
(vaizdzio kiirimo metodikos (Kim, Chung, 1997; Lee, Ganesh, 1999; Kotler, Gertner, 2002;
Morgan, Pritchard, Pride, 2003). Lietuviy autoriai daugiausiai gilinasi j vietovés Zenklodaros bei
kilmés Salies efekto (Bagdoniené, Hopenieng, 2006; Casas, Urbonavi¢ius, 2007; Kuvykaite,
Kerbelyté, 2008; Treigyté, Pikturniené, 2009; Bakanauskas, Gavienas, 2012) ir valstybés
jvaizdZzio kiirimo problematikg (Gudauskas, 1997; Ulinskaite, 2004, 2005; Labanauskaite, 2007;
Navickas, Malakauskaité, 2007; Martisius, 2009, Dagyté, Zykas, 2008). Vis délto, apie vidiniy
auditorijy svarbg valstybés Zenklodaroje uzsimenama tik S. Anholt (2002, 2003, 2005, 2006,
2007, 2008, 2009), E. Braun (2008) B. Carmichael (2008), K. Dinnie (2008), A. Miiller, M.
Schade (2012), S. Hanna, J. Rowley (2011), A. Insch ir M. Florek (2008, 2010), M. Kavaratzis
(2010, 2012), W. Olins (2005), S. Zenker (2009, 2011), S. Zenker ir S. C. Beckmann (2013), S.
Zenker ir A. Seigis (2012), S. Zenker, N. Martin (2011) darbuose. Autoriai sutinka, kad
valstybés, kaip ir kiekvienos organizacijos, Zenklodarai yra biitinas palaikymas i§ vidaus bei

zenklodaros veikly, kurias atlieka tam tikros individy grupés, koordinuotumas ir nuoseklumas.
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Vis délto, néra nusistovejusi valstybés vidinés zenklodaros samprata, néra pateiktas jos modelis,

tod¢l teigiama, jog valstybés vidinés Zenklodaros sampratos konceptualizavimas, modelio

sudarymas ir aprobavimas yra aktuali moksliné problema.

Tyrimo objektas — valstybés vidinés Zenklodara.

Tyrimo tikslas — konceptualizuoti valstybés vidinés Zenklodaros sampratg bei sudaryti

konceptualyjj model;.

Tyrimo uzdaviniai:

1.

12

I$analizuoti Zenklodaros teorinés minties nuostatas, identifikuoti pagrindinius raidos
etapus ir pozitrius bei patikslinti termino ,, brand “ atitikmenj lietuviy kalboje.
ISanalizuoti vietovés zenklodaros teorines nuostatas ir praktinés veiklos kryptis.
I[Sanalizuoti vidinés Zenklodaros problematiskuma, atskleisti galimas sgsajas su vietovés
zenklodaros teorija bei pateikti prading valstybés vidinés Zenklodaros sampratg ir jos
pagrindima.

Literatiiros analizés jzvalgas valstybés vidinés Zenklodaros sampratos ir proceso logikos
klausimais patikslinti atlickant empirinj Zenklodaros mokslininky ir specialisty
nuomoneés tyrima.

Nustatyti pasaulio valstybiy demonstruojamos orientacijos atskiroms veiklos sritims
tendencijas, kaip praktinés su vidine Zenklodara susijusios veiklos indikatorius, atliekant
oficialiosios komunikacijos virtualiaisiais kanalais turinio analizg.

Patikrinti literatliros analizés ir empiriniy tyrimy metu padarytas jZvalgas valstybés
vidinés zenklodaros konceptualiojo modelio elementy atzvilgiu atliekant jvairiy
valstybiy vidiniy auditorijy laisvyjy asociacijy ir nuomonegs tyrimag.

Remiantis teorinés ir empirinés analizés iSvadomis suformuluoti valstybés vidinés
zenklodaros sampratg ir sudaryti konceptualyjj valstybés vidinés Zenklodaros model;.
Remiantis suformuluota samprata ir pasiilytu modeliu jvertinti esamg valstybés vidinj
1Zzenklj atliekant empirinj vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimg.
Remiantis pasitlytu valstybés vidinés Zenklodaros modeliu ir atlikto vidiniy auditorijy
suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimo rezultatais pateikti gaires Lietuvos

Respublikos vidiniam jZenklinimui.



Mokslinio tyrimo metodai.

Disertacijos mokslinis tyrimas atlickamas remiantis pozityvigja moksliniy tyrimy
paradigma ir apraSomosios analizés bei empirinio tyrimo metodais.

Teoriniams tyrimams, siekiant pagrjsti konceptualyjj valstybés vidinés Zenklodaros
modeliavimg, naudojami mokslinés literatiiros analizés, sisteminimo, apibendrinimo bei
lyginimo metodai. Siuo tikslu daugiausiai analizuoti uZsienio autoriy publikuoti moksliniai
darbai.

Valstybés vidinés zenklodaros procesui jtakg darantiems veiksniams nustatyti naudoti
kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo bei duomeny apdorojimo metodai. Valstybés vidinés
zenklodaros procesa aprasancio modelio elementai tirti trimis etapais. Pirmajame empirinio
tyrimo etape sudaromo modelio elementai ir jy tarpusavio sgveika tirti pasitelkiant Zenklodaros
eksperty nuomonés tyrimg Delfy metodu. Kitame tyrimo etape pasitelkiant turinio analize
nustatyti valstybiy elgesio ir demonstruojamos orientacijos | tam tikras veiklos sritis
oficialiuosiuose interneto kanaluose tendencijos, nusakancios praktinés su Zenklodara susijusios
veiklos kryptis. Nustatytos sudaromo valstybés vidinés zenklodaros modelio dedamosios,
tikrintos pasitelkiant gyventojy nuomonés tyrimg anketinés apklausos metodu. Empiriniy tyrimy
metu gautiems duomenims jvertinti naudoti apraSomosios statistikos metodai (duomeny
procentiniy pasikartojimy dazniy, vidurkiy, standartiniy nuokrypiy, koreliacijos koeficienty
skai¢iavimas).

Valstybés vidinés zenklodaros konceptualiajam modeliui  sudaryti taikytas
konceptualiojo modeliavimo metodas.

Teoriniams teiginiams ir empiriniy tyrimy rezultatams apibendrinti bei palyginti ir

1Svadoms padaryti naudota loginé analizeé.

Tyrimo ribojimai.

Moksliniame darbe siekiama konceptualizuoti valstybés vidine zenklodarg ir sudaryti
konceptualyj; ja aiSkinant; model;. Sudarant model] remiamasi teorinémis bendrosios
zenklodaros, vidinés zenklodaros ir vietovés zenklodaros nuostatomis, taciau pastebima, jog Sie
teoriniai pagrindai néra pakankami. ISsamesné valstybés ar vietovés vidinés Zenklodaros
koncepcijos teoriné analizé galéty biiti tolesniy moksliniy tyrimy tema.

Atlikti empiriniai tyrimai siekiant suteikti modeliui tvirtesnj pagrindimg néra testiniai
ar sertifikuoti, todél tolesni tyrimai galéty atskleisti atlikty tyrimy trikumus ir prisidéti prie

tobulesnio instrumento valstybés vidinés Zenklodaros procesui tirti sukiirimo.
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Disertacinio tyrimo struktira.

Sia daktaro disertacija sudaro trys pagrindinés dalys. Darbo struktira buvo
suprojektuota taip, kad atitikty pasirinktg modeliavimo proceso seka, skirtingos jos dalys
atitinka skirtingus modeliavimo proceso etapus pradedant nuo mokslinés problemos, kuri
suformuluota jvade.

Pirmojoje dalyje, atitinkancioje antrajj modeliavimo etapa — teoriniy duomeny rinkima
ir analiz¢, analizuojant moksling literatiirag bendrosios zenklodaros, vietovés zenklodaros ir
vidinés zenklodaros tematika sprendziami pirmieji trys tyrimo uzdaviniai. Siekiant tyrimo tikslo
identifikuojami pagrindiniai zenklodaros teorinés minties raidos etapai bei pozitriai. Toliau
analizuojamos vietoves ir vidinés zenklodaros teorijos, ieSkoma galimy Siy teorijy sasajy ir
formuluojama valstybés vidinés Zenklodaros samprata.

Antrojoje disertacijos dalyje atitinkancioje trecigji modeliavimo etapa — empiriniy
duomeny rinkimg ir analize, sprendziant ketvirtaji tyrimo uzdavinj tikslinamos literattiros
analizés metu suformuluotos jzvalgos atlickant empirinj Zenklodaros mokslininky ir specialisty
nuomonés valstybés vidinés zenklodaros klausimais tyrimg. Sprendziant penktaji tyrimo
uzdavini buvo atskleidziamos pasaulio valstybiy demonstruojamos orientacijos atskiroms
veiklos sritims tendencijos, stebimos virtualiojoje erdvéje. Sestojo uzdavinio sprendimas padéjo
atskleisti vidiniy auditorijy suvokimg apie svarbiausius valstybés atributus.

Trecioji darbo dalis numatyta valstybés vidinés Zenklodaros sampratos formulavimui,
modelio sudarymui ir pirminiam jo jvertinimui. Joje sprendZiant septintgjj tyrimo uZdavinj,
remiantis atlikty tyrimy rezultatais pristatomas konceptualusis valstybés vidinés zenklodaros
modelis. Valstybés vidinés Zenklodaros modelis praktiskai pritaikomas ir jvertinamas
sprendziant astuntgjj tyrimo uzdavinj, o sprendziant devintaj] uzdavinj pateikiamos gairés
Lietuvos Respublikos vidinio jZenklinimo veikloms.

Darbo pabaigoje pateikiamos apibendrinancios i§vados.

Bendra darbo apimtis — 152 puslapiai, pateikti 32 paveikslai, 11 lenteliy. Literatiiros
saraSe nurodomas 591 Saltinis.

Paveiksle Nr. 1 pavaizduota §io disertacinio darbo loginé schema.
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IVADAS
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VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS KONCEPTUALIZAVIMO
TEORINIS PAGRINDIMAS

Zenklodaros
esmeé ir
reikSmé

Valstybés
zenklodaros
teoriniai pagrindai

Vidinés
zenklodaros
teoriniai pagrindai

Valstybés vidinés Zenklodaros teoriné samprata

&

VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS KONCEPTUALIZAVIMO
EMPIRINIS PAGRINDIMAS

\/

Valstybiy su vidine
zenklodara susijusios
praktikos virtualiojoje

erdvéje tyrimas

\/

Zenklodaros eksperty
nuomongs apie valstybés
vidinés zenklodaros

koncepta tyrimas

\/

Vidiniy auditorijy
suvokimo apie svarbiausius
valstybés atributus tyrimas

\/\/

7

VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS KONCEPTUALIOJO MODELIO

SUDARYMAS
Valstybés vidinés Vidiniy Lietuvos
zenklodaros sampratos auditorijy Respublikos
formulavimas ir modelio suvokimo apie vidinio jzenklinimo
sudarymas Lietuvos Respublika gairés
tyrimas
ISVADOS

1 pav. Disertacinio tyrimo loginé schema
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Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reik§mingumas.

1.

3.

Susisteminta ir apibendrinta vietovés Zenklodaros samprata, iSskirti svarbiausi su
Sia samprata sietini elementai, apibendrinta nusistovéjusi valstybés zenklodaros
samprata.

ISrySkinta vidinés zenklodaros esmé bei reikSmé ir pateiktas teorinis vidinés
zenklodaros logikg aiskinantis modelis.

Nustacius vidinés ir vietoves zenklodaros koncepcijy saly€io taskus suformuluota

valstybés vidinés Zenklodaros samprata ir jg aiSkinantis konceptualusis modelis.

Praktinis darbo reik§mingumas:

1.

Pateiktas termino ,brand“ (angl.) atitikmuo lietuviy kalboje, siilomas vartoti
vietoje termino ,,prekés zenklas®.

Atlikty empiriniy tyrimy metodika gali buti naudojama kuriant valstybiy su
zenklodara susijusios praktikos tendencijy ir vidiniy auditorijy suvokimo apie
valstybe bei vertybiniy valstybés vidinio jzenklio tapatybés pagrindy tyrimy
instrumentus.

Remiantis sudarytu valstybés vidinés Zenklodaros konceptualiuoju modeliu

pateiktos Lietuvos Respublikos vidinio jZenklinimo gairés.

Mokslinio darbo rezultaty skelbimas:
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1.

Lionikaite J. (2014). Visual and Citizens’ Identities in Place Branding. The case of
Lithuania // Understanding Late Soviet Period in the 21st Century: Reflections on
History, Ecology, Economics and Art, kolektyviné monografija, Cambridge
Scholars Publishing (priimta spausdinti);

Zakarevicius, P., Lionikaité J. (2013). An Initial Framework for Understanding the
Concept of Internal Place Branding // Organizacijy vadyba: Sisteminiai tyrimai,
Vytauto DidZiojo universitetas, Vilniaus universitetas, Lietuvos ekonomikos
institutas. 2013, t. 67. Kaunas, 2013, p.143-160; ISSN 1392-1142;

Lionikait¢ J., Zakarevicius, P. (2013). The residents’ perceptions as the
background for the internal place branding: the case of Lithuania // Management
horizons in changing economic environment: Visions and challenges: Proceedings
of the 12th International Scientific Conference, Kaunas, Vytautas Magnus
University, 26-28 September 2013, p. 487-195; ISBN2029-8072;

Lionikaité J. (2013). Place communication online: How the Countries of the World

brand themselves through the official channels // Proceedings of the 3rd



International Place Branding and 2nd Institute of Place Management Conference
(2013); ISBN: 978-0-9551732-7-1, p. 132-140.

5. Lionikaité J. (2012). Internal perceptions as groundings of value for the nation
branding. The case of Lithuania // Proceedings of Berlin International Economics
Congress 2012 “Building Economic Bridges: Integrating Cultural Diplomacy into
Nation Branding, Corporate Social Responsibility and Global Governance®;

6. Lionikaité J., Gurskas, M. (2010). Spontaneous internal country branding through
the mass media (abstract) // Ukio plétra: teorija ir praktika [elektroninis iSteklius] :
7-0j1 tarptautiné moksliné konferencija, 2010 m. gruodzio 9 d., Kaunas,
Lietuva. ISBN 9789955336198 p. 1-1.

7. Lionikaité J. (2009). Moralinis prekés zenklas: emocinio kriivio jtaka paslaugy
organizacijos veiklos rezultatams // Lietuvos auks$tyjy mokykly vadybos jaunyjy
mokslininky konferencijy darbai 2009 m.

8. Lionikait¢ J., Gurskas, M. (2009)., Prekés zenklai politikoje ir versle:
,,QGrybauskaité vs ,,Maxima LT // Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos jaunyjy
mokslininky konferencijy darbai 2009 m.

Darbo apimtis. Tyrimo tikslas ir jo pagrindu suformuluoti uzdaviniai nulémé bendrajj ir loginj
darbo déstymg. Darbg sudaro: jvadas, trys dalys (teoriniy duomeny rinkimo ir analizés,
empiriniy duomeny rinkimo ir analizés bei modelio sudarymo), iSvados bei literatiiros sgrasas.
Bendra darbo apimtis — 153 puslapiai, pateikti 32 paveikslai, 11 lenteliy. Literatiiros sgrase

nurodomas 591 3altinis.
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.  VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS MODELIAVIMO
TEORINIS PAGRINDIMAS

Siekiant labiau jsigilinti j valstybés vidinés Zenklodaros esme, pirmiausia Siame darbe
bus aptarti bendrieji produkty Zenklinimo bei zenklodaros raidos klausimai, iSnagrinéti valstybés

bei vidinés zenklodaros ypatumai zenklodaros teorijos kontekste.

1.1.Zenklodaros esmé ir reik§meé

Anot D. Chandler (2001), Zenklu gali buiti bet koks objektas, reiSkinys ar veiksmas,
taciau jo neSamg informacijg — reikSme¢ jmanoma suvokti tik turint tam tikry ziniy rinkinj. Visais
laikais zmogus kiiré ir skaité jvairios prigimties Zenklus — tam tikrus simbolius, siejancius
reik§me ir prasme. Vis délto, mokslas apie zenklus ir jy struktiiras — semiotika — yra netiesiogiai
susijes su produkty Zenklinimo tyrinéjimais, kuriais uzsiima XX a. antrojoje pus¢€je atsiradusi

zenklodaros (angl. branding) teorija.

1.1.1. Produkty Zenklinimo iStakos ir raida

Mokslings literatiiros analizé leidzia daryti prielaida, jog Zenklodaros istorijos iStakos
siekia senovés laikus. Pazodinis senovés skandinavy kalbos zodzio brandr (Cleasby, Vigfusson,
1874; Hart, Murphy 1998; Riezebos, 2003) vertimas — jdeginti zyme, jdaga — nurodo ir tikrgsias
zenklodaros iStakas, kai daugiau nei prie§ 4000 mety jkaitintomis formomis buvo pradéti
Zenklinti asmens ar bendruomenés nuosavybéje (angl. proprietary mark) turimi gyvuliai ir
vergai (Pattie, 2002; Gay, Whittington, 2002). Siai praktikai paplitus gyvojo turto Zenklinimas
buvo reglamentuotas ir Hamurabio kodekse (Finet, 1973).

Vis délto, pirmieji standartizuotai zenklinti produktai buvo pinigai — dar apie 2100 m.
pr. Kr. Kinijoje i§ kaitinto molio ir porceliano buvo gaminamos monetos su standartiniais
valdzios bei vertés Zenklais (del Mar, 2004). Pinigus pagristai galima laikyti tikrais
zenklodariniais produktais, kadangi pirmosios valdzios demonstravimo, prekybos paprastinimo
funkcijg atlikusios monetos, kaip ir dabartinés valiutos ar jy nominalai, yra galingas ir oficialus
tam tikros vertés pazadas (Goodchild, 2009). Jau apie 1300 m. pr. Kr. senovés Kinijoje iSryskéjo
ir gamintojo jspaudy (angl. manufacturer’'s mark) reikSmé Zenklinant aukSciausios kokybeés
porceliang (Kerr, Wood, 2004). Antikos laikais Graikijoje, Indijoje, Romos imperijoje siekiant
apsaugoti savo turtg buvo Zymima jau ir kitokia nuosavybé, kartais, ypac¢ prabangos produktams,
dedamas ir gamintojo ispaudas (Aaker, 2001; Fisk, 2006). 10 a. atsirado ir pirkliy zenklai (angl.
merchant ‘s mark), plombuoti kaip gabenamy parduoti skirty produkty saugumo garantas ir i$

esmes atlike nuosavybés Zenklo funkcijas tuometingje tieckimo grandin¢je. Gaminiy Zymeéjimas
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kaip gamintojy apsaugos ir apskaitos paprastinimo biidas bei kokybés garantas, dar labiau
paplito viduramziais (McCarthy, 1964). Taigi, akivaizdu, kad pirmosios jvairiy produkty
zenklinimo apraiSkos atsirado siekiant supaprastinti veikla ir apsaugoti nuosavybe.
Garantuodami auksc¢iausig kokyb¢ gamintojy dedami jspaudai atliko jau ir reputacijos — tai yra
nematerialiojo turto apsaugos funkcijg bei skatino atsakomybe. Taigi, apibendrinant tokj i$
praktinés veiklos paprastinimo paskaty atsiradusj produkty zenklinimg salyginai galima vadinti
funkciniu.

Tobul¢jant gamybos budams, vystantis pasaulinei mainy sistemai ir prekybiniams
santykiams pradiné — funkciné¢ produkty Zenklinimo reikSmé evoliucionavo | komercing.
Samoningai apgalvoti industriniai prekés Zenklai (angl. trademark) atsirado ir paplito po
pramongs revoliucijos, kuomet vartotojus pasieké tokie supakuoti masinés gamybos namy tukiui
skirti produktai, kaip muilas (Olins, 2003; Sacharow, 1982). Panasiai jpakuoti produktai dar tik
besiformuojancioje rinkoje neturéjo galimybés konkuruoti su patikimais, vartotojams jprastais
ranky darbo gaminiais, tad sickdami jgyti vartotojy pasitikéjima gamintojai pradéjo Zyméti savo
produktus tam, kad skirdamiesi nuo panasiy produkty jie suteikty vartotojui tam tikra kokybés
pazada ir diferencijuoty rinkoje savo produkta. Taigi, XIX a. pabaiga buvo lizio taSkas produkty
zenklinimo vystymesi. Tapgs masiniu reiSkiniu prekés Zenklas turéjo ne tik iSskirti produkta,
padéti vartotojui apsispresti, bet ir apsaugoti tiek vartotojy, tiek ir gamintojy teises, tad jgijo ir
oficialaus jrankio statusg 1875 m. Britanijoje priémus pirmaji prekés Zenkly akta (Lury, 2004).

Netrukus po to gamintojai suvoke, jog vartojimg lemia ne tik pragmatiniai, bet ir
emociniai veiksniai, tad ir produkty Zenklinimas turéjo nesti ir tam tikra emocinj pazada. Sj
pazada labai padé¢jo kurti XX a. pradzioje atsiradusi masiné reklama, dazniausiai sitiliusi
priemones laimingesniam gyvenimui pasiekti ir zadinusi teigiamas sunkiy kary mety nuvarginty
vartotojy emocijas (Fisk, 2006). Daugiau nei Simtg mety egzistavusiam prekés zZenklui suteikus
emocing reikSme, idéjos Zymejimo tendencija XX a. pab. — XXI a. pr. vis labiau ryske¢ja, vis
daugiau zenkly perzengia paprasto prekés zenklo rémus ir tampa tam tikru daugiadimensiu
konstruktu, pavadintu ,, brand““ (angl.) (de Chernatony, 2006, 2009). Anot S. Bedbury (Webber,
2007), siuolaikinés zenklodara (angl. branding) Zadina emocijas, kurios ir lemia dauguma
sprendimy, taigi — Kuria emocing jungtj, jungiancia produkta ir vartotoja.

Apzvelgus istoring produkty zenklinimo raidg ir jvertinus jo evoliucija, dabartinius
prekeés Zenklus galima laikyti sinteze jvairiuose raidos etapuose atsiradusiy produkty Zenklinimo
komponenty: funkcinio, komercinio ir, vis labiau, idéjinio. Be to, visais laikais Zenklas ant

produkto buvo skirtas kurti tam tikrg verte.
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2 pav. Produkty Zenklinimo raidos etapai ir komponentai
Saltinis: Sudaryta autorés remiantis P. Fisk (2006) ir S. Roper, C. Parker (2006)
Siekiant apibendrinti produkty Zenklinimo istoring ir reikSmin¢ raida antrajame
paveiksle remiantis P. Fisk (2006) ir S. Roper, C. Parker (2006) pavaizduota ja atspindinti

schema.

1.1.2. Lietuviskos su Zenklodara susijusios terminijos klausimai

Apzvelgus istoring produkty Zenklinimo funkcijos ir reikSmés raidg ir iSskyrus tris
pagrindinius jo vystymosi etapus pastebéta, kad kiekviename jy Zenklas ant produkto tur¢jo
savitg paskirtj. LogiSka, kad skirtingos paskirties dalykai vadinami skirtingais kalbiniais
zenklais — Zodziais. Lietuviy kalba vis délto stokoja tinkamo termino ,, brand“ (angl.)
atitikmens. Nors sengja zodzio ,,brand* (angl.) reikSme vartojamas tiesioginis jo atitikmuo —
,idagas® — jdeginta Zymé, jspaudas (Naktiniené ir kt., 2005), tikétina, kad jis Siame kontekste
skambety nenaturaliai. Kognityvinio konstrukto prasme vartojamas ,prekés Zenklas® ar
»prekyzenklis® yra tikslus kito termino — ,,trademark’ (angl.) vertimas, reiSkiantis prekiy,
fabriko ar firmos Zzenklg (Naktiniené ir kt., 2005), kuriuo buvo apsiribojama antrajame etape.

Be to, remiantis rinkodaros filosofija, preké yra fizinis produktas, kuris mainy metu gali
biti perduotas kito nuosavybén (Amerikos Rinkodaros Asociacijos Zodynas), o ,, brand “ (angl.)
yra ne tik prekiy atributas — juos gali turéti jvairios paslaugos, asmenys, organizacijos, net
valstybés. Bendriausia prasme tai — daugiadimensis vartotojo patirties, vaizdiniy, minéiy ir
emocijy rinkinio pazado suvokimas, besiformuojantis tiesioginiy ir netiesioginiy kontakty su
tam tikru produktu metu (Aaker, 2001; de Chernatony, 2006, 2009, Olins, 2002). Kadangi
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zenklodara (angl. ,,branding ) pazodziui yra tikslingo ,,zenklo darymo* i§ organizacijos pusés ir
spontanisko ,,Zenklo darymosi® i§ vartotojo pusé€s procesas, biitina rasti Siy procesy sintezes
rezultatui apibrézti tinkama terming. Sia prasme I Dagyté, A. Zykas (2008) vartoja terming
,»izenklinimas®, kurj . Melnikova (2003), cituodama G. Kosikov (1994) mintis apie filosofines
semiologijos prieigas vartoja kalbédama apie statiSko Zenklo ir dinaminio jzenklinimo
skirtumus. Vis délto, tai — procesg apibiidinantis daiktavardis, vedinys i§ veiksmazodzio
»izenklinti, turin¢io veiksma nurodanciag priesaga ,,-inti“. Kadangi, kaip jau minéta, terminu
,brand* (angl.) apibréziamas proceso rezultatas, o ne pats procesas, logiskai iSplaukia, kad
lietuvisko termino ,,jzenklinimas* §ia prasme vartoti nederéty.

Ieskant tinkamo termino tikslinga apzvelgti kitose kalbose $ia prasme vartojamus
terminus. Atlikus i§ indoeuropieciy kalby grupés kilusiy gausiausiy pasaulio kalby ir Europos
Sajungos kalby terminy ,,orand“ (angl.) ir ,,oranding* (angl.) atitikmeny analiz¢ paaiskéjo, kad
daugumoje kalby (bulgary, esty, graiky, ispany, italy, kroaty, lenky, maltieciy, olandy,
portugaly, pranciizy, rumuny, suomiy, Svedy, vengry, vokiec¢iy, rusy) $j terming atitinka zodziai
su Saknimi ,,mark®, Zymiai mazesnéje kalby dalyje (airiy, dany, hindi ir net bengaly bei japony)
naudojami Zodziai su ta pacia Saknimi ,,brand“. Keletas slavy kalby (¢eky, slovaky ir slovény)
vartoja terminus su Saknimi ,,znac*™ arba ,,znamk®, tik latviy kalboje vartojamas naujadaras —
latviskas atitikmuo ,,zimols*. Daugumoje kalby (airiy, bulgary, ¢eky, dany, esty, ispany, italy,
kroaty, lenky, maltieCiy, olandy, portugaly, rumuny, slovaky, slovény, suomiy, Svedy, vengry,
vokieciy, hindi, rusy bei bengaly ir japony) termino ,,branding* atitikmenys taip pat turi Saknj
»brand“. Graiky ir pranciizy kalbose vartojami zodziai su $aknimi ,,mark“. Latviy kalboje gi
vartojamas terminas ,,zimola veidosana “, kurio antra dalis reiskia kiirima.

Taigi, remiantis uzsienio Saliy patirtimi lietuviy kalboje biity galima vartoti lietuviska
zodj ,,marké* terminui ,,brand* (angl.) apibudinti ir jau praktiSkai vartojama, taciau svetimybe
laikomg Zodj ,,brandingas“ termino ,,branding* (angl.) reik§me. Vis délto, viena i§ ZzodZio
,marké* reikSmiy yra prekiy, fabriko, firmos zenklas, prekyzenklis (Naktiniené ir kt., 2005) arba
gamintojo (gamyklos) Zenklas ant prekes ar pakuotés duomenys apie gamintojg ir preke (Keinys
ir kt., 2011), vadinasi, Sis zodis laikytinas Siame darbe jau aptarto ir pripazinto Siame kontekste
netinkamu termino ,,prekés zenklas“ sinonimu. Taigi, atsizvelgiant j jau tapusj jprastu susijusiy
terminy ,,zenklodara“ ir ,,prekés zenklas®, ,,prekyzenklis“ vartojimg ir prasme, ieSkomy terminy
pamatinis zodis turéty biti lietuviskasis ,,Zenklas* — daiktavardis, reiSkiantis biidingg natiiralia,
dirbtine ar abstrak¢ig Zyme, zymenj (Keinys ir kt., 2011). Tai — ir sinonimas zodZio ,,zymé®, i§
kurio 2003 m. iSvestas ir patvirtintas ir kitos balty kalbos — latviy naujadaras ,,zimols*. Kadangi
Siame darbe laikomasi Zenklodaros kaip aktyvaus ir savaiminio proceso nuostatos, ieSkant

tinkamy atitikmeny lietuviy kalboje taip pat buvo kreipiamas démesys j susijusius aktyvy ir
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savaimin] veiksma reiskiancius veiksmazodzius — vedinius i§ daiktavardziy abstrakty, bei Siais
veiksmazodziais apibtidinamus procesus ir jy rezultatus zymincius daiktavardzius. Lyginamaja

terminy analiz¢ atspindi lentelé Nr. 1.

1 lentelé ZodzZiy darybos palyginimas

Pamatinis ZENKLAS | KAINA VARDAS | VAIZDAS | VERTE ZYME

Zodis

Susije (1)zenklinti (kainoti (i)vardinti vaizduoti ()vertinti (1)zyméti

veiksmazZodziai |Zenklinti kainuoti vaizduoti vertéti zymeti

Susije jkainis (jvardis) jvaizdis jvertis (1)zymis

daiktavardziai |(j)Zenklinimas |(j)kainojimas |jvardinimas |vaizdavimas |(j)vertinimas |(j)zyméjimas
zenklinimas | kainavimas vaizdavimas |vertéjimas zyméjimas
zenklodara kainodara vardodara

Sudaryta autorés

ISanalizavus pasirinkty Zodziy darybos variacijas aktyvaus ir savaiminio veiksmo ir bei
jo rezultato atzvilgiu pastebéta nemaza panasSumy, todél remiantis jais Siame darbe sitiloma
terming ,, brand* | lietuviy kalba versti atitikmeniu ,,jzenklis®, prieSdéliniu ir galGininiu zodzio
,zenklas* vediniu. Sis Zodis jau yra vartotas identifikuojamosios Zymés prasme A. Rinkiinaités
(2010) straipsnyje apie bibliografija. 1. Dagytés ir A. Zyko (2008) vartotag terming
»izenklinimas* sitiloma vartoti proceso — aktyviosios zenklodaros arba ,,zenklo darymo* prasme.

Dél i8vardyty priezasCiy Siame darbe kalbant apie ,, brand‘ (angl.) bus vartojamas
biitent Sis — platesnis bei, tikétina, tikslesnis — jZenklio, kalbant apie ,,branding* (angl.) —
zenklodaros, o apie aktyvigja arba tiksline jos dalj (angl. brand management) — jZenklinimo

terminas.

1.1.3. Zenklodaros teorijos raida ir poZiariai

Mokslinio Zenklodaros tyrinéjimo istorija néra ilga, taciau jspiidinga darby skai¢iumi.
Autoriai, susidomeje Siuo reiSkiniu treciajame produkty Zenklinimo vystymosi etape, zZvelge 1 ji
1§ skirtingy perspektyvy, o paties jZenklio suvokimas vystési nuo rinkodaros komplekso
dedamosios (McCarthy, 1964; Borden, 1964) iki vieno itakingiausiy kulttriniy reiskiniy (de
Chernatony, 2006, 2009; Holt, 2002).

Isskiriama keletas teorinés zenklodaros minties raidos krypc¢iy, kuriy pagrindiniai
akcentai bus analizuojami toliau siekiant pagilinti ir i§gryninti holistin] jzenklio koncepcijos
suvokimg.

Diferencijavimo priemonés poziuris. [Zzenklio mokslinio tyrinéjimo istorijos iStakose
dar gyvavo homo economicus (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2009) suvokimas. Tuomet vartotojai
buvo laikomi grieztai racionaliomis butybémis, todél vyravo nuostata, kad ,teisingas‘

rinkodaros kompleksas turi pritraukti ,teisingus® vartotojus, kurie turéty atlikti ir vélesnius
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pirkimus (McCarthy, 1960, 1964; Borden, 1964). Zenklodara $iuo atveju yra pirmiausia
ekonome¢ reikSme turinti produkto diferencijavimo priemon¢, skatinanti vartotojus priimti
palankius vartojimo sprendimus konkretaus produkto atzvilgiu ir tuo atneSti gamintojui
ekonominés naudos (Carpenter, Lehman, 1985; Gronroos, 1994; Ackerman, 1997).

Nenuostabu, kad nauja tyrimy sritis verslo procesy supratimg ir jo pazinimo metodus
skolinosi i§ kity koncepcijy — vadybos, rinkodaros, strategijos (Schroender, 2009), tad kilo
pragmatiniai, kiekybine analize paremti jzenklio veikimo modeliai (Keller, Lehmann, 2006).
Tuometinis jzenklio apibrézimas, 1960 m. pasitlytas Amerikos Rinkodaros Asociacijos (ARA)
ir ilgg laikg vartotas daugumos teoretiky skambéjo taip: tai — vardas, zenklas, simbolis,
vizualizacija ar jy derinys, skirtas identifikuoti pardavéjo ar jy grupés sitlomas prekes ar
paslaugas ir diferencijuoti jas konkuruojanciy produkty tarpe (Wood, 2000). Nepaisant gausios
kritikos dél per stiprios orientacijos j produkta bei vizualinio komponento akcentavimo (Arnold,
1992; Crainer, 1995; Olins, 1999; de Chernatony, 1997), §i samprata su nezymiais pakeitimais
iSliko ir vélesnéje zenklodaros literatiiroje (Watkins, 1986; Aaker, 1991; Stanton ir kt., 1991;
Doyle, 1994; Kotler ir kt. 1993). Nenuostabu, jog koncentruojantis j vizualinius aspektus
svarbiausiu tapo jzenklio jspudis (Amold, 1992; Crainer, 1995; Stanton ir kt., 1991). P. D.
Bennet (1988) ir S. Dibb ir kt. (1997) j jzenklio sampratg Salia vizualiniy elementy jtraukia ir
,bet kokj kita atributa. Sis praplétimas, priimtas ir tebepublikuojamas ARA, suteikia
apibrézimui lankstumo ir pripaZjsta jau ne vien vizualing jZenklio prigimt], taciau i§ esmes
atitinka prekés zenklo sampratg (Carter, 1990; Fisk, 2006; Olins, 2002).

Kognityvinio konstrukto pozZiiris. [sigalint tarpdisciplininiams mokslams Zenklodara
pradéta suvokti i§ psichologinés perspektyvos. Pradéta manyti, jog Zenklodaros veikly rezultatas
yra tam tikras kognityvinis asociacijy konstruktas vartotojo galvoje (Keller, 1993; Fournier,
1998). Tiesa, apie tai pirmg kartg prabilo K. E. Boulding (1956) ir P. Martineau su W.
Schwerdtfeger (1959), taciau $iy autoriy iSsakytos mintys Zenklodaros teoretiky palaikymo
sulauke tik po keleto deSimtmeciy. Susiformavo i§ dalies prieStaringas pozitris, kadangi jzenklis
buvo laikomas vartotojo nuosavybe (Aaker, Keller, 1990; Keller, 1993), taiau manyta, jog
1zenklio pasirinkimg lemia vartotojo suvokimas, kur] programuoja informacijos siuntéjas —
izenklio kiir¢jas (Ries, Trout, 1983). Taigi, nors jzenklis priskirtas vartotojo nuosavybei, pats
vartotojas laikytas tik pasyviu informacijos gavéju, kurio sprendimus besalygiSkai lemia
1Zzenklio kiiréjo vykdomos veiklos ir siunc¢iamos Zinutes.

Vystantis orientacijos j vartotoja vedamam pozitriui pirmg kartg jZzenklio apibrézime
pavartota pazado dimensija — T. Ambler (1992) teigé, jog iZenklis yra pasitenkinimg teikiancio
tam tikry atributy rinkinio, kurj vartotojas perka, pazadas. Sie atributai gali biiti realiis ar

iliuziniai, racionaliis ar emociniai, apfiuopiami ar nematomi, apimantys visas rinkodaros
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komplekso veiklas, tac¢iau interpretuojami iSskirtinai tik vartotojo, todé¢l svarbiausia sgvoka tapo
jzenklio jvaizdis (Aaker, 1992; Kim, 1990; Kotler, 1988; Meenaghan, 1995; Roth, 1995).

Pridétinés vertés poziiiris. Dar vienas teorinis poziiris | izenklius bei zenklodaros
procesus akcentuoja jzenklio kaip pridétinés vertés reik§me. Sj pozidrj dar 1962 m. pasiilé T.
Levitt (1962), o véliau vysté L. de Chernatony ir M. McDonald (1992), J. Murphy (1992), A.
Wolfe (1993), P. Doyle (1994) ir kt. L. de Chernatony ir M. McDonald (1992) teige, jog
pridétiné verté kaip tik ir skiria paprasta vartojimo produkta nuo jZenklio. PerSasi iSvada, kad
autoriai jZenklj ir pridéting verte net laiko sinonimais. Vis délto, skirtingas ekonomikos ir
rinkodaros mokslininky pridétinés vertés termino vartojimas j §j poziiirj jneSa sumaisties. Anot
klasikinio pozitirio pridétiné verté yra ekonominé nauda, gaunama pardavéjo jo pastangomis
sukuriant teigiamg skirtumg tarp pajamy ir sgnaudy (Lucey, 1985), tuo tarpu rinkodaros
teoretikai (Kinnear, Bernhardt, 1986) buhalteriskai neapskai¢iuojamos pridétinés vertés gavéju
dazniausiai laiko vartotoja. Rinkodarinis pridétinés vertés suvokimas perkélé kiekybinés
jzenklio analizés mintj nuo gamintojo prie vartotojo atsako (Muiliz, O’Guinn, 2001). L. Wood
(2000) pasitlé pastaraja sampratg pavadinti pridétinés vertés katalizatoriais (angl. added value
agent) ir teige, jog izenklis kaip tik ir yra vienas galingiausiy pridétinés verteés katalizatoriy tiek
gamintojui, tiek vartotojui. Tai i§ dalies paaiSkina L. de Chernatony ir M. McDonald (1992)
suvokiamg jZenklio ir pridétinés vertés panaSumg. Vis délto, L. Wood (2000), remdamasi
rinkodaros tiksly siekimo per vartotojy poreikiy tenkinima filosofija, jzenklj apibtidino kaip
mechanizma, skirtg pasiekti organizacijos konkurencinj pranaSuma per produkty diferenciacija,
o produkta diferencijuojantys atributai suteikia vartotojui pasitenkinimg ir naudas, uzZ kurias jis
sutinka mokeéti ir taip teikti naudg jZzenklio savininkui.

Tapatybés poziuris. Véliau | Zenklodaros veikly rezultatus pazvelgta kaip  vientisa
vizualing (Olins, 1978, 1979) bei elgesio (Kennedy, 1977; Dowling, 1986) tapatybe, vartotojui
suteikiancig tam tikra patirtj ir taip formuojancia organizacijos ar produkto reputacija (Aaker,
1991; de Chernatony, 1999). Izenkliui tapo svarbi sintezé tokiy dalyky, kaip vadovybés lemiama
vizija, darbuotojy demonstruojama organizaciné kulttra (de Chernatony, Cottam, 2008; Corley,
Gioia, 2004; Gioia, Schultz, Corley, 2000; Hatch, Schultz, 1997, 2001) bei per vartotojy patirtj
susiformaves jvaizdis, pradéta manyti, jog jzenklj labiau lemia organizacijos elgesys nei
vizualiniai elementai (Stuart, 1994; Hatch, Schultz, 1997, 2003). Minéti atributai labiausiai
apibiidina organizacija, tad akivaizdu, kad tapatybés poziurio teoriné mintis labiausiai
koncentruojasi ] organizacijos zenklodarg ir taip dar labiau praplecia pirminj tik su produktais
susijusj izenklio suvokimg. Akcentuota, kad zenklodaros procesas turi prasidéti nuo ,,saves®
suvokimo, ,,savo tapatybés® iSgryninimo, be kurio nejmanomas efektyvaus jzenklio kirimas

(Olins, 1979; Hatch, Schultz, 2001; Balmer, Greyser, 2003).
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Vartotojai, darbuotojai ir kitos suinteresuotos grupés Sio poziiirio atstovy matomos kaip
vienaip ar Kkitaip save suvokianCios tapatybés, kurios, sgveikaudamos su jzenkliu ir
prisiimdamos naujus vaidmenis nuolat perkuria save jzenklio kultiiroje (Schroeder, 2009).
Suvokus nuoseklios vertybiy komunikacijos svarbg visoms — tiek iSorinéms, tiek vidinéms —
auditorijoms, atsirado vidinés rinkodaros koncepcija, organizacijos darbuotojus laikanti vidiniais
organizacijos vartotojais, kuriy poreikiy tenkinimas organizacijos tiksly siekimo procese yra ne
maziau svarbus uz iSoriniy vartotojy patenkinimg (Aaker, 1991; Albert, Whetten, 1985; Balmer,
1995, 2001, 2005). Taigi jzenklj tapatybés poziirio kontekste galima laikyti 1§ organizacijos
saves suvokimo kylanc¢iu, visoms auditorijoms nuosekliai komunikuojamu ir ,,iSgyvenamu*
moraliniu konstruktu, nustatan¢iu vertybines organizacijos veiklos gaires ir suteikianciu
vartotojams palankiai vertinamag patirtj.

Asmenybés poziiiris. Psichologijos mokslo jtaka 1émé ir kito poziiirio atsiradima.
Pastebéjus Zmoniy polinkj objektams suteikti ZmogiSkyjy savybiy, §is suvokimas buvo
adaptuotas ir zenklodaros teorijoje, teigiant, kad vartotojai jzenkliui automatiSkai suteikia tam
tikrg asmenybe (Sirgy, 1982; Alt, Griggs, 1988; Goodyear, 1993; Aaker, 2002, 1997). Izenklio
kaip asmenybés pozilryje teigiama, kad vartotojai yra lojalesni tiems jzenkliams, kuriuos
suvokia kaip patrauklius ir pana$ius j save ar j savo idealyjj ,, a5 “ (Dugree, 1988; Edinger, 1992;
Plummer, 1985; Smith, Van den Berge, Franzen, 2003). Paminétina ir tai, kad psichologijos
mokslo jtaka lémé ir kitok] poziiirj  vartotojg — 1 jj pradéta Zvelgti asmenisSkai, j analizg jtraukti
ir vartotojy asmenybiy tipai, segmentavimas atliekamas nebe vien pagal demografinius rodiklius
(Meidan, 198; Harrison, 1994). Vienas zenklodaros tyrinétojy — J. Aaker (1997) — isskyré
penkias jzenklio asmenybés dimensijas, kuriomis remdamiesi vartotojai lygina save su jzenklio
asmenybe, tai yra nuoSirdumas, polékis, iSmintis, rafinuotumas ir tvirtumas. M. Mark ir C. S.
Pearson (2001), prisiming C. G. Jung kolektyvinés pasamoneés archetipy id¢jas, pasitilé dvylika
archetipiniy jzenklio asmenybiy: kiir¢jo, globéjo, valdovo, juokdario, saviSkio, meiluZio,
didvyrio, nusikaltélio, mago, nekaltojo, tyrinétojo ir iSminciaus. Anot autoriy, naudojant Sias
asmenybes kuriami jZenkliai aplenkia vartotojo sgmone, skatinanéig priimti racionalius
sprendimus, ir veikia tiesiogiai pasagmong ir emocijas. Vadinasi, asmenybiné zenklodara siekia
unifikuoti jzenklj, pasitelkiant tiksliniams vartotojams patrauklius Zmogiskus charakterius ar net
konkrecias asmenybes, efektyviausiai perduodancias jzenklio vertybes.

Santykiu poziaris. Kadangi santykiai yra fundamentali zmogiskojo gyvenimo dalis,
1zenklis suvokiamas ir kaip lygiateisis tam tikry santykiy subjektas (Fournier, 1995, 1998;
Holbrook, Hirschman, 1982) bei teigiama, kad jzenklius zmonés renkasi taip, kaip renkasi
draugus (Papasolomou, Vrontis, 2006), ¢ia galioja ir jau minéti jZzenklio kaip asmenybés

patrauklumo principai (Aaker, 1997, Smith, Van den Berge, Franzen, 2003). Anot J. Hess ir J.
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Story (2005), viena i§ Sio poziiirio atsiradimo priezasCiy yra ir suvokimas, kad santykiai su
vartotojais yra Zymiai pelningesni uz atsitiktinius sandorius. Rinkodaros mokslo teikiama svarba
vartotojy pasitenkinimui placiai pripazjstama ir zenklodaros autoriy (Bolton, 1998; Burnham ir
kt., 2003; Garbarino, Johnson; 1999; Sirdeshmukh ir kt., 2002), vis délto, patenkinto vartotojo
pavertimo santykiy partneriu procesas dar néra iki galo atskleistas (Hess, Story, 2005). Santykiy
zenklodaros poziiiris remiasi fenomenologija, kad vartotojo ir jzenklio, kaip dviejy lygiaverciy
asmenybiy, santykiai formuojasi per bendra i§gyventa patirtj (Fournier, 1998).

S. Fournier (1995, 1998) i$skyré net penkiolika vartotojo-jzenklio santykiy tipy, taciau
paprasciau jie gali biiti skiriami ] mainy santykius, paremtus ekonominiais, ir bendruomeninius
— paremtus socialiniais faktoriais (Aggarwal, 2004), svarbu, kad bty sukurta efektyvi abipusiai
naudinga sgveika, bendradarbiavimas vertés kiirimo procese. Nenuostabu, kad kalbédami apie
ilgalaikiy jzenklio santykiy uzmezgimg ir i$laikyma autoriai placiai vartojo jZzenklio reputacijos,
kaip bene svarbiausio santykiy ir pasitikéjimo pagrindo, sagvoka (Cabral, 2000; Fournier, 1998;
Papasolomou, Vrontis, 2006). Apibendrinant galima teigti, jog Siame pozilryje jzenklis
laikomas kiekvieno atskiro vartotojo individualiais dinaminiais santykiais su produktu.

Bendruomenés pozZiaris. IS santykiy pozitrio iSplauké ir kitas — jzenklio kaip
bendruomenés suvokimas, taciau ¢ia interaktyvi santykiy diada buvo papildyta ir sukurta triada
— esminiai tapo tarpusavio santykiai ir komunikacija tarp vartotojy (Muniz, Schau, 2007). Siuo
atveju jzenklis suvokiamas kaip aSis, apie kurig buriasi ir tarpusavyje bendrauja vartotojai,
formuojasi geografiskai neribota bendruomené, besidalijanti su jZenkliu susijusia patirtimi.
Ypatingg galig ¢ia turi komunikacija ,,i$ lapy j lapas® (Herr, Kardes, 1991; Ellison, Fudenberg,
1995), laikoma, kad siekiant jzenklio vartotojy bendruomenés palankumo svarbiausi yra
interaktyvumo, istorijos pasakojimo ir efektyviy salyCio taSky veiksniai (Schouten,
McAlexander, 1995; Muniz, O‘Guinn, 2001).

Tokios bendruomenés itin paplito jsigaléjus Ziniatinkliui — kuriami jvairQis virtuallis
gerbejy klubai, forumuose dalijamasi informacija, populiar¢ja socialiniai tinklapiai, taigi,
komunikacija ,,i$ lapy j lapas‘“ tampa globali (O°Guinn, Muniz, 2005; Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, Gremler, 2004), formuojasi bendruomenés narius pritraukiancios ir iSlaikancios jZenklio
tradicijos (Muniz, O‘Guinn, 2001; Schau, Muniz, 2002). Vis délto, jZzenkliy kiiréjai stengiasi Sig
nevaldomai sklindancig informacija kontroliuoti organizuodami palankiy zinuciy skleidimg ir
ribodami neigiamy Zinuciy patekimg j vie$agja erdve (Brown, Broderick, Lee, 2007; Ennew,
Banerjee, Li, 2000; Laczniak, DeCarlo, Ramaswami, 2001; Stokes, Lomax, 2002). Sj poziiirj
galima apibendrinti G. Brown (1992) pateikta jzenklio samprata: “nedaugiau ir nemaziau, kaip

visy su jizenkliu susijusiy mentaliniy rySiy suma.*
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Kultiirinio artefakto poziiiris. Remiantis kultiirologinémis studijomis j jZenklj pradéta
zitiréti kaip j kultdirinj reiskinj, kultlirinj artefakta istorijoje (Askegaard, 2006). Apie tam tikus
kultiirinius procesus zenklodaros teorijoje pradéta kalbéti dar tapatybés etape, taciau minétas
poziiiris stokoja istorinio, etinio konteksto bei kultiiriniy konvencijy analizés (Schroeder, 2009).
,»Gyvename jvaizdziy kultiiroje, vaidinimy visuomengje, vizualumo ir simuliakry pasaulyje®,
teigé W. J. T. Mitchell (1994). S. Askegaard (2006), J. Cayla ir G. Eckhardt (2008), C. Lury
(2004) pripazjsta jzenklio, kaip kulturinio artefakto vaizduojamaja bei retoring galig atlikti
patraukliy bei klaidinan¢iy reikSmés neSikliy, atspindin¢iy visuomeninius, kultiirinius ir
ideologinius kodus, funkcijg. Vis délto, jzenkliai yra ne tik kultiirinés prasmés mediatoriai —
pacius jzZenklius galima laikyti ideologiniais referentais, formuojanciais kultlirinius ritualus
ekonomines veiklas ir socialines normas (Schroeder, 2009; Schroeder, Salzer-Morling, 2006).

Kadangi jZenklis yra medziaga reikSmés ar mito kiirimui, rezonuodamas su vartotojy
kolektyvinémis tapatybés projekcijomis laike, jis gali tapti ikona — visiems priimtinu simboliu
(Garsten, Hasselstrom, 2004). Tam ypatingg jtaka turi mada ir medijos, galin¢ios vartojimui
suteikti tam tikrg teigiama ar neigiama prasme (McCracken, 1988; Holt, 2002, 2004). Cia itin
rySkiai pasireiskia mity kiirimo, populizmo bei charizmos galia (Holt, 2004, Askegaard, 2006).
Anot minéty autoriy, ikona — auk$¢iausia jZzenklio egzistencijos forma, prieinama tik nedaugeliui
zenkly, dazniausiai jau subirusiy itin gausias ir nuolat augancias lojaliy vartotojy ir gerbéjy
bendruomenes, Zenkliai prisidedancias prie masinés $iy zenkly vertybiy sklaidos ir visuotinio
Jtvirtinimo.

Sis pozitiris jzenklj, kaip santykiy subjekta perkelia j aukstesnj — makro lygj, kadangi
tai — jau ne individualiis, bet universaliis santykiai su kultiira bendrajg prasme, tai yra, jzenklis,
veikiamas kultiriniy normy, ir pats daro jtaka kultiros tendencijoms (Schroeder, 2006;
Schroeder, Salzer-Morling, 2006). Vadinasi, suvokta, kad nei vadybininkai, nei jzenkliy
savininkai, nei vartotojai vieni nekontroliuoja zenklodaros procesy — tai, kaip jzenkliai kuria
vertg, labiausiai lemia kultiiriniai kodai (Holt, 2002, 2004; Schroeder, 2009). Priémus nuostata,
jog izenklis yra kulttrinis, ideologinis, sociologinis objektas (Schroeder, Salzer-Morling, 2006) j
zenklodaros mokslinius tyrimus jsitrauké antropologai, istorikai ir sociologai (Bently ir kt.,
2008; Koehn, 2001; Lury, 2004). Sis suvokimas, be ekonominiy ir vadybiniy kintamyjy
aprépiantis  kultlrinius, sociologinius bei etinius aspektus papildo, bet kartu ir komplikuoja
zenklodaros procesy pazinimg ir paties jzenklio, kaip daugiadimensio konstrukto suvokima
(Askegaard, 2006; Cayla, Eckhardt, 2008; Lury, 2004).

Akivaizdu, kad Zenklodaros teorija, nors dar jauna, tafiau jau yra pakankamai paini.
Pozitiriy, perspektyvy gausa, prigimties, tikslo ar priemoniy akcentavimas skirtingy autoriy

darbuose gerokai apsunkina teorinés minties analize ir visuminj jzenklio koncepto suvokima.
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Akivaizdu, kad jZenklio suvokimas stipriai kito priklausomai nuo laikmecio, autoriy
atstovaujamos mokslo krypties, kity moksly jtakos, praktinio pazinimo.

ISanalizavus iSskirtas pozitriy kryptis, pirmuosius keturis jy salyginai galima vadinti
pragmatiniais ar net mechaniniais — gilintasi j konkre¢ius mechanizmus, kurie galéty
programuoti elgesj, kurti norimg suvokimg ir gauti prognozuojamag pridéting verte. Vartotojas
nuasmenintas, nesigilinta | jo asmenybe, iSorinius ir asmeninius veiksnius, lemiancius jo
vartojimo sprendimus. Pagrindinis skirtumas tarp pozitiriy — paties jzenklio suvokimo vieta — jis,
kaip objektas ,keliavo®“ nuo produkto prie gamintojo, galiausiai, prie vartotojo, kol buvo
suvokta, kad jZenklis yra abejoms puséms naudingas vertés kiirimo procesas.

Likusius keturis pozitrius galima pavadinti subjektyviaisiais, kadangi veikiant
psichologijos, sociologijos moksly jtakai buvo pripazinta subjektyvaus vartotojo ir gamintojo,
kaip asmens visuomengje, elgesio galimybé. Asmenybés ir santykiy zenklodaros pozitriai
panasiis tuo, kad jzenklis laikytas suasmenintu subjektu. Esminis skirtumas — autoriy nuomone
vartotojo pasirinkimg lemiantis veiksnys — asmenybés patrauklumas ar santykiy teikiama nauda.
Bendruomenés ir kultiirinio artefakto pozitiriuose jzenklis laikomas procesu. Bendruomenés
poziiiris praplecia santykiy pozitrio suvokimg iki triados ir ] analize¢ jtraukia vartotojy
tarpusavio sgveika bei vystymasi. Kulttirinio artefakto pozitris jzenklj laiko kulttiros veikiamu ir
savo ruoStu taip pat ja veikianCiu reikSminu dariniu bendros patirties ir produkto siejamy

gamintojo ir vartotojo suvokime.

1.1.4. Zenklodaros samprata

Apibendrinant aktualius teorinés minties raidos akcentus galima teigti, jog izenklis Siuo
metu suvokiamas jvairiai, priklausomai nuo produkto, rinkos bei rinkodaros veikly ir
pasireiSkiantis kaip produkto diferencijavimo priemoné, vientisa tapatybé ar asmenybe, kuri
kurdama efektyvius dualius santykius ar burdama bendruomeng siekia tapti kulttriniu simboliu
— ikona ir teikia pridétinés vertés pazada vartotojui ir kitoms suinteresuotom grupéms. Sis
nuoseklus teorinés zenklodaros minties ir net bet kokio jZenklio vystymosi procesas

pavaizduotas treciajame paveiksle.
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3 pav. Izenklio teorinio ir praktinio vystymosi kryptys

Be to, pastebétina ir tai, jog diferencijavimo priemonés ir kognityvinio konstrukto
pozitirinose didziausias démesys skiriamas jzenklio suvokimui, tapatybés ir asmenybés —
jzenklio savybéms, visuose kituose vyrauja nuolatinés saveikos akcentas. Cia galima jzvelgti
paraleliy su jzenklio tapatybés (tapatybés ir asmenybés poziliriuose) ir jvaizdzio
(diferencijavimo priemonés ir kognityvinio konstrukto poziiiriuose) sgvokomis.

Izenklio jvaizdis, jau minétas analizuojant kognityvinio konstrukto pozilrj,
suvokiamas kaip vartotojy suvokimo apie jzenklj atspindys (de Chernatony, McDonald, 2003;
Keller, 2008), besiformuojantis kaip informacija apdorojant jZenklio Zinutes ir patirtj (Duncan,
2002) arba jzenklio suvokimas, atspindimas vartotojo atmintyje saugomy jZenklio asociacijy —
reikSmingy vartotojui informaciniy mazgy, besijungian¢iy su jZenklio mazgais jo atmintyje
(Keller, 1993). Tai neprieStarauja ir kognityvinés psichologijos mokslininky nuostatoms,
teigian¢ioms, jog jvaizdziai yra atmintyje esantys kognityviniai konstruktai — dinaminés
duomeny struktiiros, sudarytos tik 1§ anksC¢iau apdorotos informacijos (Kosslyn 1980,
O‘Shaughnessy, O‘Shaughnessy, 2000).

IZenklio tapatybés pozymiai aprasSyti kalbant apie to paties pavadinimo poziiirj, taciau
verta pabréZti tai, kad jZenklio tapatybé atspindi jo kiiréjy saves suvokima (Kapferer, 2008;
Harris, de Chernatony, 2001; Randall, 2000), suteikiamas reikSmes (Kapferer, 2008) bei tai,
kaip zmonés daro jzenklius unikalius (Kapferer, 1992). Anot J. M. T. Balmer tapatybé labiausiai
sietina su realiaisiais jzenklio bruozais, vis délto, remiantis daugumos autoriy nuomone jzenklio
tapatybé taip pat laikytina vidiniy auditorijy jzenklio suvokimo atspindziu, taigi — kognityviniu

konstruktu.
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Taigi, jzenklio tapatybe ir jvaizdj galima laikyti neatsiejamais ir vienas kitg i§ dalies
lemianciais elementais, sudaranc¢iais patj jzenklj. Tuomet Zenklodara galima apibendrintai
apibudinti kaip procesa, kurio metu formuojantis jzenklio tapatybei ir iZenklio ivaizdzZiui vystosi
ir pats jzenklis. Si nuostata itin iSryskina Zenklodaros proceso dualuma. Juolab kad ir pagal
morfologijos logika: Zenklodara > Zenklas + daryti(s), kur ,daryti“ yra galininkinis
veiksmazodis, nurodantis aktyvig veiklg konkretaus objekto atzvilgiu, o ,,darytis* — sangraZinis
veiksmazodis, reiskiantis subjekto virsma (Naktiniené ir kt., 2005), t.y. savaiminj procesa. Sia
zenklodaros proceso ir jo rezultato — jZenklio sampratg iliustruoja paveikslas Nr. 4.

Taigi, iSanalizavus jvairiy zZenklodaros teoretiky pateikty minciy akcentus, jy sintezé
leidZia teigti, jog jZzenklis gali buti apibréztas kaip daugiadimensis individy suvokiamas su tam
tikru Zenklodaros objektu (produktu, paslauga, organizacija, asmeniu ir pan.) susijusios patirties,
emocijy, jspudziy ir asociacijy paZzadas ir per daugiakrypCius santykius visas auditorijas
sujungiantis §io produkto gamybos bei vartojimo vertybiy, prasmes bei tikslo suvokimas jas
siejancios kulttirinés, socialinés aplinkos kontekste.

Dar bendriau kalbant galima teigti, jog zenklodara plaCigja prasme yra jzenklio
vystymosi procesas. Turint omenyje, kad jzenklio formavimosi procesui gali daryti jtaka daug
Jvairiy, jau aptarty veiksniy ir veik€jy, samoninga jzenklio vystymosi proceso stimuliavimag
siekiant pridétinés vertés galima laikyti jzenklinimu.

Zenklodaros teorijos analizés metu padarytomis i§vadomis ir apibendrinimais toliau
siame darbe bus remiamasi analizuojant specifinius, su valstybés ir vidine zenklodara susijusius

klausimus.
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1.2.  Valstybés zenklodaros teoriniai pagrindai

Valstybés zenklinimo praktikos iStakos siekia pirmyjy valstybiy kiirimosi laikus, kai
joms buvo suteikiami pavadinimai, kadangi pavadinimas — kalbinis Zenklas. Véliau joms buvo
suteikiami ir vizualiniai zenklai — herbai, véliavos, kiti simboliai. Vis délto, tokio pobtdzio
zenkly suteikimas valstybei yra heraldikos ir veksilologijos dalykai, su zenklodaros teorija susije
pakankamai menkai, kadangi valstybés nelaiko produktu, todél Siame darbe nebus nagrinéjami.
Siame darbe remiamasi S. Anholt (2004) nuostata, kad vietovés visada buvo jzenkliai pacia

giliausia prasme.

1.2.1. Vietovés zenklodaros iStakos ir raida

Kaip teigé G. J. Ashworth ir H. Voogd (1994), samoningas palankiy vietoviy jvaizdziy
potencialiems vartotojams, investuotojams, gyventojams kiirimas buvo aktyviai vykdomas nuo
tada, kai Leif Ericson VIII a. sieké apgyvendinti savo naujai atrastg ,,zaligja* Zeme. Tam pritaria
ir M. Kavaratzis bei G. J. Ashworth (2010), teigiantys, kad kaip ir bendrosios Zenklodaros,
vietovés Zenklodaros jSakos gali biiti atsekamos ankstyvuosiuose istorijos laikuose. Kiti autoriai
taip pat pripazjsta, kad praktikoje vietovés rinkodara jau seniai paplitusi (Hankinson, 2004) ir
“yra tokia sena, kaip pati komodifikacija“ (Gross, Brown, 2006), tac¢iau modernioji praktika
prasid¢jo pirmiausia JAV XIX a. viduryje (Kavaratzis, Ashworth, 2010). Mokslininky
bendruomené¢ valstybe zenklodaros objektu pradéjo laikyti XX a. pab.

Vienu jtakingiausiy koncepcijos pradininky galima laikyti P. Kotler, kuris su
bendraautoriais 1993 m. uzéme aiSkig pozicija, jog norincios adekvaciai reaguoti i stipréjancia
globalig konkurencijg, technologijy pazangos Suolj ir miesty kultiiros irimg vietovés privalo
elgtis taip, lyg jos biity verslo organizacijos (Kotler ir kt., 1993).

Tam pritaria ir M. Kavaratzis (2005), teigdamas, jog teorinés vietovés zenklodaros
iStakos glaudZiai siejasi su naujy rinkodaros poZiliriy vystymusi, ypa¢ ne verslo ir nepelno
organizacijy srityje. Vietovés rinkodaros teorijos ir daugybés kity rinkodaros sri¢iy vystymosi
galimybeés atsirado, kai, kaip aprasé M. Holbrook (1996), , Kotler ir Levy atvéré mums akis, kad
yra galimybé, jog rinkodara ir pirkimo elgesys apima visg plejadg produkty, nejeinanciy j
tradicinj prekiy ir paslaugy apibrézima“. Autorius kalbéjo apie vieng daugiausiai diskusijy
sukelusiy straipsniy rinkodaros srityje — ,,Broadening the concept of Marketing* (Kotler, Levy,
1969). G. J. Ashworth ir H. Voogd (1990) teorinj vietovés rinkodaros atsiradimg priskiria trims
rinkodaros disciplinos vystymosi kryptims — ne pelno organizacijy rinkodara, socialiné
rinkodara ir jvaizdZio rinkodara, kurios prisid¢jo prie tradicinés rinkodaros liberalizavimo,
taciau islaiké pradinius rinkodarai budingus tikslus ir veiklas. S. Brown, R. Fisk ir M. Bitner

(1994) taip pat pazymi tarpdisciplining paslaugy rinkodaros prigimtj bei akcentuoja sgveika tarp
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mokslininky ir specialisty teigdamas, jog paslaugy rinkodaros kaip atskiros subdisciplinos
atsiradimg lémé kintanti ekonomikos prigimtis.

Pazymeétina, kad jvaizdzio rinkodara, kuri kilo i§ supratimo, jog jvaizdziai gali biti
efektyviai parduodami, buvo itin entuziastingai sutikta miesty administratoriy, pajutusiy miesty
krizg, kuri, kaip buvo pranasaujama, veda j visiSkg tradiciniy urbanistiniy ekonomiky nuosmukj
(Ashworth, Voogd, 1994). IS to iSplauké imperatyvas ekonominei restruktiirizacijai ir poreikis
miestams surasti naujy vaidmeny ir naujy vadybos budy (Blake, 1999, 2002) bei atgaivinti
buvusius gamybinius miestus ar regionus (Bradley ir kt., 2002), nes, kaip aprasé J. Hannigan
(2003), astuntojo-devintojo deSimtmecio fiskaling krize¢ Europoje ir JAV Iémée
deindustrializacija, mokes¢iy bazés smukimas ir mazéjancios vieSosios iSlaidos. Krizé paveikeé ir
miestus — uzsidarinéjo fabrikai, mazéjo darbo viety, silpnéjo kulttira, kas galiausiai 1émé naujy
politiniy ideologijy, remianciy privatizacijos ir dereguliacijos nuostatas, bei naujo miestietisko
gyvenimo bido su vizualiniais jvaizdziais ir mitais atsiradimg (Goodwin, 1994). Visos S§ios
jégos iSprovokavo naujo antrepreneriSko (Harvey, 1989) stiliaus vietovés ekonomikos
vystymasi, kuriame jvaizdzio rémimas vadybininky ir politiky buvo privilegijuotas kaip
centrinis aspektas (Hannigan, 2003). Anot T. Buncle (2006), vietovés rinkodaros svarbg 1émé
bitinas deél tradicinés | produkta orientuotos pramonés nuosmukio ir augancios paslaugy
reikSmés pasikeitimas vietoviy prisistatymo biide pasitelkiant labiau j rinkg orientuotg pozidrj.
AntrepreneriSkumas paskatino panasig j verslo miesty vadyba, valdZios organai éme elgtis
rizikingai, iSradingai, skatinanciai rémimg ir pelng (Hubbard, Hall, 1998), pradéjo naudoti
rinkodaros priemones siekdami konkuruoti globalioje rinkoje (Kavaratzis, Ashworth, 2010).
Taigi, rinkodaros principy pritaikymas tebuvo natiiralios tokio antrepreneriSsko valdymo
pasekmés.

I§ pradZziy buves paprastas miesto ir jo traukos objekty rémimo priemoniy taikymas,
palaipsniui §i praktika kai kur iSaugo j subtilesnes rinkodaros veiklas (Barke, 1999), daug
démesio skiriant rinkodaros komplekso sudarymui, rinkos tyrimams ir pan. siekiant strateginiy
tiksly (Ashworth, Voogd, 1990). Autoriai taip pat pasiiilé geografin] rinkodaros kompleksa,
kuris “skirtingai, nei tradicinis rinkodaros kompleksas, gali biiti apibréziamas, kaip Siy
instrumenty rinkiniy kombinacija: rémimo, erdvinés-funkcinés, organizacinés, finansinés
priemonés, kuriy parinkimas didele dalimi lemia miesto rinkodaros efektyvuma.” P. Kotler ir
Kiti (1999) vietovéms pasiiilé adaptuotg tradicinj rinkodaros kompleksa, kurj sudaro keturios
skirtingos pagerinimo strategijos, lemiancios konkurencinj pranasuma: dizainas (vietové kaip
charakteris), infrastruktiira (vietové kaip fiksuota aplinka), pagrindinés paslaugos (vietové kaip

paslaugos teikéjas) ir traukos objektai (vietové kaip pramoga ir poilsis).
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Paraleliai teoriniams sitilymams buvo ir pastangy identifikuoti realiai miestuose
naudojamus metodus: P. Hubbart ir T. Hall (1998) apraso bendraji antrepreneriska miesto
valdymo modelj. Siame modelyje i3skirti tikslai — vietovés jvaizdziy perkiirimas ir produktyviy
miesty transformavimas ] jspudingus vartojimo miestus — anot autoriy siiilymo, pasiekiami
jgyvendinant specifines politikas: reklama ir rémimas; didelio masto fiziniai pokyciai, vieSasis
menas ir pilie¢iy skulptiiros; didelio masto renginiai; kultirinis atsinaujinimas ir vieSa bei
privati (public — private) partnerysté.

Vietovés rinkodaros tyrimai zenkliai pasireiSkia miesto politikos (angl. urban policy)
literatiiroje. Sios veiklos tikslas — diferencijavimo ir pirmenybés teikimo kiirimas siekiant
uzsitikrinti  konkurencinj pranasumag (Ward ir kt., 1998), dazniausiai vartoti ,vietovés
pardavimo® ir ,,vietovés rémimo“ terminai (Ahsworth, Voogd, 1990, Gold, Ward, 1994).

[8déstytos mintys rodo, jog vietovés rinkodaros mintis nuolat vystési ir pasieké
brandesne stadija, supratima, kad yra ,,daugiau nei nepriimtina tiesiog sukurti lankstinuka
lankytojams ar filmg potencialiems investuotojams* (Kavaratzis, 2005). Autoriai tuo metu
kalbéjo apie rinkodaros priemones, kurias vietovéms pravartu biity panaudoti efektyvinant savo
patraukluma, bet ne tiesioging jtaka visuminiam jos patirties pazadui — jzenkliui, Kuris
valstybéms vis délto pravartesnis nei rinkodaros veiklos, taikomos atskiriems aspektams
(Anholt, 2010). Vis délto paskutiniu metu literatiiroje pastebimas akivaizdus démesio
persikélimas prie zenklodaros (Hauben ir kiti, 2002; Rainisto, 2003; Trueman ir kt., 2004),
rySkus ir praktikoje (Kavaratzis, 2004). Produkto Zenklodaros sékmé ir populiarumas bei
organizacijos Zenklodaros ir kity su organizacija susijusiy rinkodaros koncepcijy atsiradimas
iSlaisvino rinkodaros discipling i§ priklausomybés nuo fizinio produkto ir su vietovémis
susijusiame kontekste jzenklio terminas pradétas vartoti taip pat visai neseniai (Kavaratzis,
Ashworth, 2010).

1.2.2. Valstybés zZenklodara vietovés Zenklodaros poZituriy kontekste

Vietovés zenklodaros koncepcijos painumg rodo nagrinéjamy skirtingy temy gausa:
ieSkoma paraleliy tarp produkty ir kelioniy kryp¢iy Zenklodaros (Gnoth, 2002; Cai, 2002;
Parkerson, Saunders, 2004; Kavaratzis and Ashworth, 2005), organizacijy ir miesty zenklodaros
(Olins, 2002; Trueman, Klemm, Giroud, 2004; Kavaratzis, 2004); organizacijos ir valstybés
teikiamo ,,skécio* efekto produkty paklausai (Papadopolos, Heslop, 2002; Gnoth, 2002), kalbéta
apie jvaizdzio formavimg ir rekonstravimg (Curtis, 2001; Hall, Miiller, 2004), unikalios
tapatybés svarbg (Cai, 2002); emocinés jungties su vartotojais reikSmingumg (Hall, Miiller,

2004; Gilmore, 2002).
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D¢l teorinio naujumo ir gausybés persipinanc¢iy sgvoky atsirado bent keletas pozitirio
tasky. Pirmiausia produktu pradéjus laikyti keliones ir atostogas, vietovés jZenkliu susidométa
turizmo srityje. Kelioniy Krypties pasirinkimo ir jvaizdzio svarbos turizmo vystymui klausimai
pradéti nagrinéti Zenklodaros literatiiroje dar astuntajame XX a. deSimtmetyje (Hunt, 1975), pats
krypties jzenklio terminas pirmg kartg pavartotas 1989 m. J. Barkley ir S. Boston kalbant apie
antrepreneriSkumg turizmo rinkoje, taciau placiau imtas vartoti jau XXI a. (Hall, 1999; Gnoth,
2002; Morgan, Pritchard, Pride, 2003, 2004; Morgan, Pritchard, Piggott, 2002, 2003; Knapp,
Sherwin, 2005; Hankinson, 2005). Prading ir bene bendriausig krypties jZenklio (angl.
destination brand) sampratg pateiké B. J. R. Ritchie ir R. J. B. Ritchie 1998 m., kurie jj
apibudino kaip ,,varda, simbolj, logotipa, zodj, ar kita grafinj Zenkla, kuris identifikuoja ir
diferencijuoja kryptj, Zadédamas jsiminting kelionés patirtj, pasitarnaujantis jtvirtinant ir
sustiprinant maloniy prisiminimy apie krypties patirtj rinkima*. Pagal $io apibrézimo struktiirg
galima teigti, jog autoriy pateiktas supratimas kiles jzenklio kaip diferencijavimo priemonés ir
kognityvinio konstrukto suvokimy sandiiroje. Bene daugiausiai publikacijy parasé G. Hankinson
(2001, 2004, 2007). Autorius teigia, jog néra universalaus modelio, paaiskinancio vietoviy
1zenkliy vystymasi iSskyrus klasiking produktais paremtg Zenklodaros teorija (Hankinson, 2004)
ir sitilo savo modelj, skirta suprasti miestus kaip jzenklius, akcentuodamas rySius tarp jzenklio ir
pirminiy paslaugy, infrastruktiiros, medijy bei vartotojy, taciau démesj telkia vien j miestus kaip
turizmo kryptis. Krypties Zenklodaros, besiremiancios nuostata, kad kryptys lankomos dé¢l jy
pradinio jvaizdZio ir vartojamos pagal jvaizdzio ir realybés atitikima, tikslas praktinéje veikloje
apibréziamas kaip ,.turisty apsilankymy skaiciaus ir i§ turisty gaunamy pajamy didinimas tam
tikrai krypciai, kuri gali buti valstybé, regionas, miestas, kurortas, vieSbutis ar net renginys*
(Hanna, Rowley, 2007). Taip pat akcentuojamos Sios krypties Zenklodaros naudos — turizmo
rinkos jtaka tolesniam ekonominiam vystymuisi (Kotler, Gertner, 2002; Gnoth, 2002, Park,
Petric, 2006) vietoviy ir Zmoniy iSskirtinumo formavimas (Evans-Pritchard, 1989; Ren, 2006;
2011).

Taigi, krypties Zenklodaros tikslas ,,pritraukti® yra nukreiptas j vidy (Szondi, 2008), tad
autoriams émus kalbéti apie kitus vietovés zenklodaros tikslus — suteikti jzenklj ir Kitiems
ekonominio, socialinio, politinio, kultiirinio miesty, regiony ar $aliy vystymo veikloms (Kerr,
2006; Hanna, Rowley, 2007), krypties jzenklio samprata tapo per siaura, o ir patys autoriai
sutaria, kad krypties zenklodara téra platesnio, visuminio su vietove susijusio konstrukto dalis,
nors bene desimtmet;j $is terminas buvo naudojamas ne tik kalbant apie turizmo objekto jzenklj,
kas 1§ dalies 1éme ir atsiradusig sumaistj vietoves zenklodaros teorijoje (Anholt, 2010).

Astréjant valstybiy, regiony, provincijy, miesty konkurencijai dél ty paciy zmoniy,

produkty, kapitalo, o taip pat ir pagarbos bei ziniasklaidos démesio (Anholt, 2010) buvo
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suvokta, kad konkreti vietové gali buti jzenklis ne tik turizmo srityje, atsirado poreikis atskirti
krypties ir vietovés sgvokas. Buvo sitloma geografing vietove laikant produktu ar paslauga
vadinti ja kryptimi, o laikant organizacija — vieta (Kerr, 2006). Tuomet buvo pradétas vartoti
vietos jzenklio terminas (angl. location brand). C. Lodge 2004 m. teigé: ,,jei krypties Zenklodara
(turizmo prasme) jau gerai veikia, to negalima pasakyti apie tai, kas gali bati pavadinta vietos
zenklodara“. Vietos jzenklis — bet kokios arba visos investicijos, eksportas, turizmas, §vietimas,
sportas, kultiira, jvykiai, traukiantys sugrizti (Lodge, 2004; Kerr, 2006; Morgan, 2006) —
terminas, pasitlytas 2001 m. G. Hankinson ir turintis apibrézti ,,sudétinio konstrukto — vietos*
(Hanna, Rowley, 2007) zenklodaros rezultata, vis délto nesulauké didelio mokslo bendruomenés
démesio, kadangi i§ esmés atspindi ta patj, kg ir universalesnis bei populiaresnis vietovés
iZzenklio terminas.

Vietovés Zenklodara (angl. place branding), nagring¢ja konkreéiy vietoviy ar net
regiony jzenklio klausimus, labiausiai domisi tiek demografiniu, tiek geografiniu pagrindu
susiformavusiais teritoriniais objektais, susijusiais su administraciniu, demografiniu,
etnografiniu, geografiniu, socialiniu ar ekonominiu skirstymu (Van Ham, 2002; Kotler, Gertner,
2002; Rainisto, 2003; Anholt, 2004; Hankinson, 2004; Hospers, 2004; Dooley, Bowie, 2005;
Kavaratzis, 2005; Pant, 2005). Akivaizdu, kad tai — bene bendriausia vietoviy jZenklio ypatumus
nagrinéjanti koncepcija, kadangi néra prisiriSusi prie vietovés suvokimo tipo, tad gali biti
taikoma tiek miestams, tiek atskiriems jo rajonams, tiek valstybéms, tiek etnografiniu pozitriu
besiskirianiy ~ gyventojy  grupiy apgyvendintoms teritorijoms, tiek  geografiskai
susiformavusiems teritoriniams objektams, be to, analizuoja jvairius jzenklio kiirimo aspektus.

Atskirais vietovés zenklodaros segmentais galima laikyti miesto (angl. city branding),
regiono (angl. region branding), Salies (angl. country branding) ir, i§ dalies, tautos (angl. nation
branding) Zenklodaros sampratas. Akivaizdu, jog i§ esmés $ios sampratos skiriasi tik savo
teritoriniu lygmeniu, taigi, teoriniam vietovés zenklodaros suvokimui miesto ir regiono
zenklodaros specifiSkumy principy analizé reikSmingy iSvady suteikti negaléty. Vis délto,
atskirai paminétinos Salies bei tautos zenklodaros sampratos, daugelio autoriy vartojamos
pakaitomis kalbant apie tapacius, §io darbo objekta atitinkan¢ius dalykus. Sios sampratos
analizuojamos atskirame Sio darbo skyriuje.

Paveiksle Nr. 5 apibendrintai pavaizduoti su valstybés zenklodara susijusiy koncepcijy
tarpusavio sarysiai. Kaip jau minéta, vietoves zenklodaros koncepcija yra pati placiausia,
apimanti beveik visus kiek anksc¢iau atsiradusios krypties Zenklodaros aspektus, visus lokacijos
zenklodaros aspektus ir talpinanti savyje keleta su konkreiais teritoriniais vietoviy
apibiidinimais susijusiy segmenty: regiono, miesto, kurorto, Salies ir tautos Zenklodaros

sampratos.
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paieskos sistemoje Google.com, kurioje atliekama 75,11 proc. visy paiesky internete (Experian
Hitwise US, 2012), daznumo dinamikg. Paveikslas akivaizdziai demonstruoja, jog dazniausios
paieskos yra susijusios su miesto zenklodara, kiek maziau démesio skiriama vietovés
zenklodarai, apylygiai jo tenka Salies ir tautos zenklodarai, dar maziau — krypties Zenklodarai.
Grafike nepavaizduotiems lokacijos ir regiono Zenklodaros terminams skiriamas menkas

susidoméjimas.
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Natiralu, kad tokia neap¢iuopiama koncepcija ir jos teiginiai susilaukia Kritikos. Vis
delto, ja iSreiSkia daugiausiai ne mokslo bendruomenés atstovai. Vienas ryskiausiy kritiky yra
M. Ritson (Szondi, 2010), Kkuris teigia, jog ,,valstybés esti valstybés, ne jzenkliai, nes jos
neperkamos*. Autorius kaip bent kiek prasmingg pripazjsta tik krypties zenklodarg ir kilmeés
Salies efekta. Anot jo, efektinga valstybés zenklodara turéty kaip mat pakeisti jstatymus,
sveikatos apsaugos, Seimos politika, gatviy pavadinimus, tam, kad Sie aspektai sutapty su
valstybés pozicionavimo strategija. Be to, anot kritiko, valstybiy jzenkliy rangavimas zeidzia jy
gyventojus, o jZzenklinimo konsultavimas — biidas i$ valstybiy pasipelnyti diletantams. M. Girard
(1999) laikosi ,,neperkamumo‘* nuostatos teigdamas, kad valstybés yra ne skalbimo milteliai, ir
kad joms nejmanoma uzklijuoti etiketés, kad valstybés turi ypatingo orumo, kuris niekaip
nesiderina su masinés gamybos produktu ir jZenkliu, be to, valstybés jau turi pavadinimus, kurie
atsirado ne kaip jzenklio vardai.

Akivaizdu, jog kritikuojantys autoriai zenklodara suvokia pakankamai siaurai — tik i$
diferencijavimo poziiirio perspektyvos, pagal kurj svarbiausia yra vizualin¢ jzenklio iSraiska.
Valstybés zenklodaros teoretikai teigia, jog suvokimas apie valstybes formuojasi pagal kasdienj
jy elgesj, o ne i§ sukurto logotipo ar reklamos (Anholt, 2010; Olins, 2002). Be to, anot S. Anholt
(2010), negalima teigti, jog valstybéms pavadinimai suteikiami atsitiktinai — dauguma jy yra
samoningo siekio suteikti tam tikrg prasme¢ ar sukelti emocijas rezultatas. Autorius taip pat
teigia, jog klaidinga manyti, kad Zenklodara yra priemoniy rinkinys, tuojau pat ir tiesiogiai
lemiantis valstybés reputacijos pokyc¢ius. S. Anholt (2010) nuomone, efektingos Zenklodaros ir,
tuo paciu, jos rezultato — reputacinio kapitalo pagrindas visy pirma yra geras produktas, kurj
vartotojai perka, jsitikina kokybe, apie ja suzino nevartotojai, Zinia plinta, jZenklis stipr¢ja. Tas
pats pasakytina ir apie valstybes, kurios pirmiausia vartotojui (bet kokio lygio) turi suteikti
patirt], kuri ji patenkina. O priemongs, tiesiogiai veikiancios pasitenkinimg ir reputacija, tiesiog
néra. Rinkodaros komunikacija gali suzadinti susidoméjima, kuris gali padidinti pardavimus,
kurie kuria vartotojy patirt, kuri, jei suteiké pasitenkinimg ir jei vartotojai ja pasidalijo, veikia
jzenklio zinomuma. Sis natiiralus netiesioginis procesas gali biti stimuliuojamas, tadiau jokio
trumpesnio kelio néra (Anholt, 2010; Olins, 2002) — valstybés ir jy palankiai vertinami
produktai, paslaugos, kultiira, investicijos, technologijos, Svietimas, verslas, Zzmonés, politika,
iniciatyvos ir jvykiai pamazu gali tapti Zinomi ir nusipelnyti visuotinio teigiamo suvokimo, o tai
galiausiai tampa galingu reputaciniu kapitalu (Anholt, 2010). Taigi, siekis daryti jtakg valstybés
zenklodaros procesui ir jo rezultatams gali buti jgyvendinamas koncentruojant démesj j

strateginiy nacionaliniy produkty vystyma (Papadopoulos, Heslop, 2002).

37



1.2.3. Valstybés Zenklodaros samprata

Dauguma valstybiy formavosi tautiSkumo pagrindu (Castels, 2004), o tauta, anot
autoriaus yra kultiriné bendruomené, susiformavusi zmoniy protuose bei kolektyvingje
atmintyje bendros istorijos ir politiniy projekty déka. E. Gellner (1983) poziiiriu, tauta yra bet
kokia grupé, kuriai s€kmés, pastangy ar aplinkybiy déka Siuolaikinémis saglygomis pavyko tapti
realia jéga — modernia, suverenia nacionaline valstybe, kuri, kaip teigia P. Lamy (Jacquet ir kt.,
2002) yra ,,visuma saveiky, kurios formuoja, lemia, jteisina, jgyvendina bei kontroliuoja
kolektyvines normas®. Si samprata neatsitiktinai primena kultiirinio poZitirio jZzenklio suvokima
(Askerhart, 2006; Holt, 2004; Schroeder, 2009). Taigi, i§ esmés tautas taip pat galima vadinti
1zenkliais, kadangi jy suvokimas formuojasi ilgaamzés, individus jungiancios, karty patirties
pagrindu (O‘Shaughnessy, O‘Shaughnessy, 2000). Neatsitiktinai moksliné bendruomeng,
kalbédama apie suverenios, tautiniu pagrindu susiformavusios, tam tikroje teritorijoje
gyvenancios ir legitimumg turin€ios Zmoniy grupés jzenklj, teoriniuose ieSkojimuose bene
dazniausiai vartoja tautos Zenklodaros (angl. nation branding) savoka (Olins, 2002; Rendon,
2003; Fan, 2006; Potter, 2009; Anholt, 2003, 2004, 2008, 2009), vis délto, tauta labiau atspindi
socialinj darinj, todél terminas ,,tautos Zenklodara® labiau tinkamas apibiidinti Zmoniy grupés
jzenklio procesus (Szondi, 2008).

Kiti tyrinétojai naudoja kita — Salies Zenklodaros (angl. country branding) terming
(Kotler, Gartner, 2002; Papadpoulos, Heslop, 2002; Gilmore, 2002; Supphellen, Nygaardsvik,
2002; Florek, 2005). Salis daZniausiai sicjama su teritoriniu aspektu, vietovémis, kuriose
»gaminama“ specifiné kultira, taigi, terminas labiau tinka apibtdinti valstybiy jZenklj vietovés
prasme (Szondi, 2008).

Né¢ vienas jzenklis neturi tokio galingo potencialo kaip nacionaliné valstybé. Pilietybe,
dazniausiai sutampanti su tautybe, dauguma atveju jgyjama gimstant ir yra vienas svarbiausiy
identifikaciniy pozymiy, i§ kuriy kyla savo tapatumo suvokimas (Calhoun, Craig, 1994;
Castells, 2004). Sociologijoje tapatumas yra prasmés Saltinis ir individualizacijos proceso
rezultatas (Giddens, 1991), kuriam pradg suteikia istorija, geografija, biologija, kolektyviné
atmintis, asmeninés fantazijos, galios aparatai ir religiniai apreiSkimai (Schopflin, 2001; Castels,
2004).

Kadangi tautos sgvoka labiau atspindi socialinj darinj — Zmoniy grupe, o Salis labiau
akcentuoja teritorinj aspekta, be to, kaip jau minéta, pakankamai panaSios yra ir Zenklodaros
teoretiky déstomos mintys apie Siuos skirtingus konstruktus, siekiant iSvengti sumaisties Siame
darbe bus kalbama apie valstybés — ne tik bendrg patirt] turinios zmoniy grupés, ne tik

teritorijos, bet ir realios ekonomikos ir sociumo jégos, rinkos veikéjos, sudétingos organizacijos,
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jsik@irusios tam tikroje teritorijoje, jzenklj ir zenklodara. Autorés nuomone, valstybés jZzenklio ir
zenklodaros sampratos yra platesnés, apjungia tauta, kaip zmoniy grupe, jos gyvenama teritorija
ir tarpusavio sgveikos konvencijas bei legitumg tarptautinéje bendruomenéje; be to, labiau
atitinka tiek socialines, tiek rinkos teorines tiesas.

Bene pirmasis pradéjes kalbéti apie valstybés jzenklj S. Anholt (2000) lygino jj ir jo
efekta su organizacijos jzenkliu. Sis autorius dar 1998 m. pastebéjo, kad sékmingiausi pasaulio
jzenkliai neatsitiktinai yra kilg, arba vartotojai tiki, kad jie yra kile i§ valstybiy, kurios ir pacios
yra stipris jzenkliai. Taigi, pirminis démesys valstybés zenklodarai kilo domintis produkto
kilmés Salies efektu (Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lampert, Jaffe, 1998; Piron, 2000). S. Anholt
(2000) teigimu, valstybés jzenklio efektas yra panaSus j organizacijos jzenklio efektg jos
gaminamiems produktams — geriausiu atveju veikia kaip pasitikéjimo ,,skétis®, blogiausiu —
susiformaves netinkamas ar neigiamas jvaizdis gali zenkliai pakenkti bet kokiy produkty
eksportui.

Vis délto, vélesniuose darbuose autoriai sutar¢, jog valstybés jzenklis apima gerokai
daugiau, nei kilmés Salies efektas ir pripazino jog poreikis valstybéms aktyviai valdyti suvokima
apie save, tai yra, jvaizdj, vis labiau auga (Olins, 1999; O’Shaughnessy and Jackson, 2000;
Kotler and Gertner, 2002; Morgan ir kt., 2002; Mihailovich, 2006; Avraham, Ketter, 2008;
Hankinson, 2009). Be to, anot S. Anholt (2010), vyriausybés neturéty riipintis atskiry vidaus
gamintojy siilomy produkty rémimu, jos turéty biti atsakingos uZz visuminio valstybés
suvokimo formavimasi: ,,jei atskiri gamintojai yra taskai, vyriausybés uzduotis yra sujungti juos
vartotojo galvoje ] vientisg vaizda“. Valstybéms, gyvuojan¢ioms augimo ir nuosmukiy ciklais
bei veikiamoms iSoriniy jégy (Kotler ir kt. 1993), Zenklodara yra buidas planuoti vystymosi
politika, analogiSkas verslo organizacijy strategijoms (Hanna, Rowley, 2007). K. Dinnie (2010)
pritaré Siai nuostatai, taip formuluodamas pagrindine valstybés Zenklodaros prielaida: ,,valstybés
reputacija yra lyg organizacijos ar produkto jZenklis, be to — vienodai svarbi“. P. Van Ham
(2001) pritardamas Siai nuostatai teigé, jog nejZenklinta valstybé neabejotinai susiduria su
sunkumais pritraukdama ekonominj ir politinj démesj ir kad jvaizdis bei reputacija tampa
esminémis valstybés strategijos dalimis. Taigi, remiantis autoriy nuomone, galima teigti, jog
norédamos efektyviai konkuruoti globalioje rinkoje dél turisty, investicijy ir talentingy Zmoniy
(Dinnie, 2008), valstybés privalo samoningai uzsiimti zenklodara (Kotler, Gertner, 2002), taciau
kaip minéta, Siame darbe sgmoningos su zenklodara susijusios veiklos laikomos jzenklinimu.

Kaip rodo Siame darbe atlikta Zenklodaros teorijos analize¢, produkty Zenklodara jau yra
pakankamai pazinta ir jos principai taikomi praktikoje, tuo tarpu tik XXI a. pripazinta, jog
valstybés taip pat turi galinga potencialg pasinaudoti zenklodaros teikiamomis naudomis.

Tyrimai rodo (Dinnie, 2008; Moilanen, Rainisto, 2009) jog teoretiky iSkelta valstybés
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zenklodaros id¢ja ir Sig idéjg patvirtinantys darbai yra vis labiau pripazjstami praktinéje
vyriausybiy veikloje, kurig pasieké daugiausia per eksporto ir turizmo segmentus (Anholt,
2010).

Vis délto, nepaisant stipriai augancio susidoméjimo valstybés zenklodara, kol kas
teorijoje vyrauja nenusistovejusios pagrindinés nuostatos, nenuoseklus terminy vartojimas ir
sampraty maisatis. Stebétinas §iy sampraty lygio skirtumas — valstybés Zenklodara apibiidinama
ir remiantis diferencijavimo priemonés pozitriu kaip zenklodaros ir rinkodaros priemoniy
panaudojimas siekiant formuoti tapatybe (Gudjonsson, 2005 ) arba jvaizdj (Fan, 2006), ir kaip
tapatybés (Anholt, 2006) arba jvaizdzio (Fan, 2009) valdymo procesas siekiant formuoti
reputacijg. Pastarosios dvi, ir toliau apraSytosios labiau atspindi pridétinés vertés poziiirj.
Keletas autoriy (Metzl, 1999; Nye, 2004; De Grazia, 2005) apibrézia valstybés Zenklodarg
tiesiog Kaip ,,Svelniaja galia, atsvarg kietajai — kariniams, ekonominiams ir gamtos iStekliams,
geriau tinkancig vieSajai diplomatijai®, arba ,,strateginj valstybés prisistatyma, stimuliuojant
ekonominj, verslo, politin] ir socialinj susidoméjima valstybés viduje ir iSoréje siekiant sukurti
reputacinj kapitalg, pasiekiamu kuriant ir stiprinant palanky produkto kilmés Salies efekta,
skatinant eksportg ir pritraukiant investuotojus bei talentingg darbo jéga“ (Szondi, 2008). Siame
darbe pritariant S. Hanna ir J. Rowley (2007) valstybés Zenklodaros sampratoms priskiriamas ir
M. Leonard (2002) iSdéstytas vieSosios diplomatijos apibiidinimas: ,,vieSa gérybé¢, jungianti
nacionalinius interesus vis labiau konkurencingoje globalioje aplinkoje pritraukiant tarptautine
paramg, iSlaikant vidaus lojalumg ir gaunant finansing nauda i§ tarptautingje rinkoje
parduodamy produkty®. Kadangi vieSosios diplomatijos terminas dazniausiai vartojamas
vyriausybés vykdomos uZsienio politikos kontekste (Hoffman, 2002; Peterson, 2002; Leonard,
2002), o pastaroji definicija apima ir vidaus auditorijas bei komercinius aspektus, Siame darbe ji
taip pat priskiriama prie valstybés Zenklodaros sampraty. Paminétina ir tai, kad S. Anholt (2006,
2007, 2010) ir K. Dinnie (2008, 2010), daugiausiai kalbéje apie tautos Zenklodara, naujausioms
savo mokslinéms mintims i8déstyti pasirinko dar vieng sgvoka, jau priskiriamg valstybei, kaip
institucijai. Tai — konkurenciné tapatybé (angl. competitive identity) — jzenklinimo ir vieSosios
diplomatijos sintez¢ su prekybos, investicijy, turizmo ir eksporto rémimu. S. Anholt (2006) savo
pasirinkimg grindzia ,,blogu jZenklio jZenkliu®, t.y. tuo, kad placiojoje visuomenéje Zenklodara
suvokiama kaip reklama, grafinis dizainas, rémimas, vieSieji rySiai ir net propaganda. Siekiant
1Svengti painios valstybés zenklodaros koncepcijos komplikavimo papildomais terminais Siame
darbe S. Anholt mintys, iSsakytos vartojant konkurencinés tapatybés terming bus priskirtos
valstybés zenklodaros koncepcijai.

Remiantis valstybés Zenklodaros sampraty analize paminétina ir tai, kad dauguma jy

remiasi pridétinés vertés Zenklodaros pozitiriu, kadangi akcentuoja rezultatus, kurie Zymiai
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rySkiau iSreiksti kaip reputacinis kapitalas (Anholt, 2005a, 2006, 2010; Szondi, 2008; Leonard,
2002) gamintojui — valstybei, bet ne vartotojui. Be to, kaip teigia J. O‘Shaughnessy ir N. J.
O‘Shaughnessy (2000), kadangi wvalstybiy ijzenkliai skirtingoms auditorijoms pasireiskia
skirtingais intelektualinio ir kultiirinio lygio aspektais, jie jgyja skirtingas reikSmes, tai yra,
sudaro skirtingy proporcijy istorijos ir dabarties samplaika, priklausomai nuo Kklasés,
demografiniy ir kity atributy. Taigi, teoretiky suvokiamas valstybés jzenklio
daugiasluoksniskumas, sudarytas i§ liaudies ir istorijos jvaizdziy ir Siuolaikiniy, Ziniasklaidos
sukurty ar sureikSminty jvykiy, leidzia teigti, jog valstybés jZenklio sampratoje galima jzvelgti ir
kultarinio artefakto zenklodaros poZitirio pozymiy.

Valstybés zenklodaros sampraty analizés metu iSryskéjo keletas besikartojanciy
pagrindiniy sgvoky, priestaravimy Siame darbe pripazjstamoms zenklodaros teorijos nuostatoms
ir net nelogiSkumo, kaip kad ,Zenklodara yra Zenklodaros priemoniy panaudojimas‘
(Gudjonsson, 2005). Kaip paaiskéjo atlikus Zenklodaros teorijos pozitiriy analize, zenklodara yra
dviejy procesy (tikslingo i§ gamintojo pusés ir spontanisko i§ vartotojo pusés) sintezeé.
Pastebétina, jog né viena i§ pateikty valstybés Zenklodaros sampraty nepripazjsta $io dualumo.
Tik S. Anholt (2005b) akcentuoja vartotojo pozicija, t.y. ,,jzenklio darymasi, likusieji autoriai —
,»gamintojo* tikslus ir veiklas — ,,jzenklio daryma®. Kitais zodZiais tariant, dauguma sampraty
akcentuoja samoningas pastangas (,,priemoniy panaudojimas®, ,.komunikacija®, ,strategija“,
,valdymas®, ,rémimas®, ,diplomatija®“, ,,jzenklinimas®), kas laikytina jzenklinimu. Neutraliai
skamba ,,vieSos gérybeés* apibrézimas (Leonard, 2002). Vis d¢lto, kadangi ir viena, ir kitg diados
dalis autoriy darbuose pastebéti galima, Siame darbe bus laikomasi valstybés Zenklodaros, kaip
dualaus proceso, principo.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog vietovés zenklodaros teorijoje
tebéra rySkus pagrindiniy sgvoky maiSymas — pakaitomis vartojami i§ esmeés besiskiriantys
izenklio ir jZenklio jvaizdzio, jZenklio ir jZenklio tapatybés ar Zenklodaros ir jzenklinimo
terminai. Be to, pastebéta, kad kai kuriy autoriy iSreikStos mintys apie vietovés izenklj daznai i$
tikryjy yra apie jZenklio jvaizdj. Tam pritaria ir J. Hildreth (2010), S. Hanna, H. Rowley (2008),
M. Kavaratzis (2005), H. Skinner (2008). Tokig tendencijag galimai lemia visapusé€s teorijos
stoka (Kavaratzis, 2005; Skinner, 2008), skubotas ir neapgalvotas rinkodaros terminy vartojimas
(Hankinson, 2010), tarpdiscipliniskumas — literatliros vystymasis skirtingose srityse bei autoriy
siekio savo publikacijas kuo geriau pritaikyti mokslo sri¢iai ar konkretaus zurnalo interesy
laukui (Skinner, 2008), taigi — dar nesusiformavusios teorinés nuostatos. RySkus to pavyzdys S.
Zenker ir E. Braun (2010) pateikta terminologijos etiologija. Besiremdami organizacijos
1zenklio, kaip vizualinés, verbalinés ir elgesio iSraiSkos jos unikalaus verslo modelio,

atsispindincio misijoje, pagrindinése vertybése, kultiiroje ir bendrame dizaine (Kavaratzis, 2009;
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Knox, Bickerton, 2003) bei jzenklio kaip asociacijy tinklo vartotojy sgmonéje sampratomis
(Keller, 1993; Keller, Lehmann, 2006), Zenker ir Braun (2010) vietovés jzenklj apibrézia kaip
asociacijy tinklg vartotojy samonéje, paremta vietovés vizualinés, verbalinés ir elgesio iSraiskos,
atsispindincios tiksluose, komunikacijoje, vertybése, bendrojoje vietovés auditorijy kultiiroje ir
vietovés dizaine. Akivaizdu, kad apibrézimai, teigiantys, jog jzenklis yra ,,vizualiné, verbaling,
elgesio iSraiska“ (Kavaratzis, 2009) ir ,,asociacijy tinklas vartotojy samongje (Keller, 1993;
Keller, Lehmann, 2006), priestarauja vienas kitam, kadangi pozicionuoja jzenklj skirtinguose
sgveikos vartotojas-organizacija placigja prasme poliuose. Taciau autoriai teigia, kad jy
pasiiilytas apibrézimas i§ esmés uztikrina, kad jzenklis yra ne komunikuojama israiSka ar fizinés
vietovés savybés, bet Siy iSraiSky suvokimas tiksliniy vartotojy grupiy samonéje, taigi,
akcentuojamas jvaizdis atsiribojant nuo tapatybés. Remiantis bendrosios zenklodaros literattira
ir Sio darbo nuostata su tuo galima nesutikti, nes ,.tikrosios* jzenklio savybés, bruozai (Nandan,
2005, Balmer, 2008), kai kuriy autoriy apibréziamos kaip jZenklio tapatybé, o nuo pat Sestojo
XX a. deSimtmecio bendrosios Zenklodaros autoriai (Gardner, Levy, 1955; Newman, 1957;
Herzog, 1963) teigia, kad asociacijos vartotojy samonéje arba jzenklio diferenciacijos
suvokimas (Boulding, 1956) yra jzenklio jvaizdis. Be to, autoriy cituojamas K. L. Keller (1993)
kaip asociacijy tinklg apibiidina ne jzenklj, kaip teigia autoriai, o biitent jo jvaizdi.

Vis délto, nepaisant maiSaties terminologijoje, 1§ aptarty valstybés zZenklodaros
sampratos formuluo¢iy galima sudéti tokj jos apibtdinima: procesas, kurio metu integruojantis
nacionaliniams interesams bei savybéms per tiesioging ir netiesioging patirtj individy sgmonéje
formuojasi valstybés jZenklio jvaizdis, o sukauptas reputacinis kapitalas padeda iSlaikyti vidaus
auditorijy lojalumg ir konkuruoti tarptautinéje rinkoje. Vis délto, valstybés reputacinis kapitalas
tiesiogiai néra nesusijes su pridétine verte vartotojui, taigi, formuluotés tiksle turéty atsispindéti
ir ji. Remiantis rinkodaros filosofija, nauda vartotojui galima jvardinti tiesiog pasitenkinimag
saveikos su valstybe rezultatais.

Tokiu atveju, remiantis zZenklodaros ir valstybés zenklodaros sampraty analizés sinteze,
valstybés zenklodaros sampratg galima formuluoti taip: dualus procesas, kurio metu per
tiesioging ir netiesioging vidaus ir iSorés auditorijy patirt] formuojasi valstybés jzenklio tapatybé
ir jvaizdis. Su valstybés sitilomais produktais susijusiOs pridétinés vertés — pasitenkinimo,

prestizo vartotojui ir reputacinio kapitalo valstybei, generavimas stimuliuojamas jzenklinimu.

1.2.4. Valstybés Zenklodaros modeliai

Atlikus mokslinés literattiros valstybés Zenklodaros tematika analiz¢ pastebéta, kad

jvairts autoriai akcentuoja bent keleta aspekty, kurie valstybés jZenklj jrodo esant naudinga

42



praktine prasme. Tai — i$§ pasiekto pagrindinio valstybés Zenklodaros tikslo, augancio reputacinio
kapitalo, iSplaukiancios naudos:

o ,skécCio“ efektas valstybés gamintojy eksportuojamiems produktams (Gnoth, 2002;
Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lampert, Jaffe, 1998; O‘Shaughnessy, O‘Shaughnessy, 2000;
Papadopolos, Heslop, 2002; Piron, 2000);

e konkurencinis pranasumas pritraukiant investicijas, turistus, talentingg darbo jéga,
ziniasklaidos démesj (Van Ham, 2001; Dinnie, 2008; Gudjonsson, 2005; Hanna,
Rowley, 2007; Kotler, Gertner, 2002; Leonard, 2002; Szondi, 2008);

e vidaus auditorijy lojalumo stimuliavimas (Carmichael, 2008; Gudjonsson, 2005;
Leonard, 2002; Olins, 2005).

Pastebétina, jog pirmy dviejy aspekty iSskyrimas néra visiskai korektiskas, kadangi
,»skécio™ efektas, kaip ir bet koks kitas turtas yra konkurencinio pranasumo veiksnys (Lavie,
2006; Lee, Lee, Pennings, 2001; Eisenhardt, Martin, 2000; Barney, 2001). Tokiu atveju
sitilytina skirti i iSor¢ nukreipta konkurencinj pranaSumag — ,,skécio* efekty iSorés rinkose ir |
vidy nukreipta konkurencinj pranaSumg — patrauklumg pritraukiant iSorés aktorius.

Anot J. O‘Shaughnessy ir N. J. O‘Shaughnessy (2000), vartotojo suvokimas apie
valstybe kaip apie izenklj yra jo tikéjimy, paremty patirtimi, ar kylanciy 1§ jsivaizdavimo apie
valstybés zmones, socialines, politines, ekonomines salygas. Kitaip sakant — esamy ar
isivaizduojamy salyCio su valstybe taSky suma. Toliau pateikiama keletas jvairiy autoriy
pasiiilyty valstybés Zenklodaros modeliy, atspindin¢iy pastangas pasiekti minéty naudy.

E. D. Jaffe ir 1. D. Nebenzahl (2001) teigimu, valstybé nesiiilo jokiy ap¢iuopiamy
prekiy ar paslaugy, taciau apima ir jZenklina aibe jvairiy faktoriy ir asociacijy. S. Anholt (2004)
savo pasitlytame modelyje i$skiria abstrakcius valstybés produktus, o i$ to sekant ir reputacinio
kapitalo bei visuminio suvokimo $altinius. Sis modelis, grafiskai vaizduojamas 3esiakampiu, i3
esmes atspindi daugumos autoriy akcentuotus valstybés dalyvavimo tarptautin€je rinkoje
aspektus.

Kitas valstybés, kaip jZenklio, vertinimo metodas, nors sukurtas remiantis minétu S.
Anholt (2004) sesiakampiu, taciau jj kritikuojantis dél skiriamo per didelio démesio jZenklio
suvokimo Saltiniams, yra Valstybés jzenklio dualus astuonkampis (angl. Nation Brand Dual
Octagon — NBDI). Sj Samsung ekonominiy tyrimy instituto ir Koréjos prezidentinés valstybés
zenklodaros tarybos sukurta astuonkampj D. H. Lee (2010) vadina pirmuoju, apimanciu tiek
suvokimg, tiek ir turinj, valstybiy jzenklio vertinimo metodu, kurio prasmés — produkty ir
reputacinio kapitalo — S$altiniai, analogiskai S. Anholt (2001) SeSiakampiui, yra jvardinti

aStuonkampio kampuose. D. H. Lee (2010) aprasytas astuonkampis taip pat talpina skirtingo
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lygio sgvokas, lieka neaisku, kodé¢l kaip valstybés jzenklio suvokimo Saltiniai jvardijami ir
sugretinami tokie platiis terminai kaip ,,ekonomika® ir tokie siauri kaip ,,Zymiis zmones*.

Kadangi pastebéta, kad konkreciai su valstybés Zenklodara susijusiy teoriniy modeliy
néra daug, | lyginamaja analize jtraukti ir valstybés zenklodaros gaubianciosios — vietovés
zenklodaros teoriniai modeliai, analizuojantys vartotojy salycio su vietove apraiskas.

Palyginus jvairiy autoriy iSskirtus sgly¢io su valstybe taskus tampa akivaizdu, kad
dauguma jy elementy sutampa, taciau yra jvardinti siauriau ar placiau. Tikétina, kad $iy ir kity
elementy palyginimas gali iSrySkinti pagrindinius akcentus ir papildyti valstybés jzenklio
prasmés Saltiniy pazinima.

Lyginamoji analizé akivaizdziai parodo, jog i§ esmés visy $iy autoriy iSskirti elementai
atitinka viena kita, taciau kai kurie i§ jy persidengia, be to, atspindi skirtingo lygio savokas.
Pavyzdziui vidaus ir uzsienio politikos elementas (Anholt, 2004) yra labai platus, lemiantis
daugelio valstybés gyvenimo sri¢iy situacija, tuo tarpu paveldo ir moderniosios kulttiros (Lee,
2010) arba istorijos, paveldo, kalbos (Jaffe, Nebenzahl, 2001) elementy iSskyrimas yra labai
smulkmeniskas. Lenteléje Nr. 2 pateikti lyginamosios jvairiuose modeliuose iSskirty salycio su
valstybe tasky analizés rezultatai.

Akivaizdu, kad autoriai labiausiai sutaria dél kultiros, fiziniy charakteristiky ir
turizmo, infrastruktiiros ir Zzmoniy elementy aktualumo. Pastebéta ir tai, kad j analiz¢ jtraukti
valstybés zenklodaros modeliai aprépia daugiau valstybés suvokimo Saltiniy — sri¢iy. Vietoves
zenklodaros modeliuose maziau démesio skiriama politikai, ekonomikai ir verslui, istorijai ir
paveldui bei Zymiems zmonéms. Vis délto, reikSmingiausiais valstybés Zenklodaroje laikytini
elementai, susij¢ su kultlira, aplinka ir fizinémis savybémis, infrastruktiira ir vieSosiomis
paslaugomis, verslu ir ekonomika, zmonémis, politika ir valdymu, istorija ir paveldu, turizmu.

Apibendrinant galima teigti, jog daugumos paminéty autoriy darbuose ypatingai
akcentuojama iSorin¢ orientacija svarbiausiomis laikant turisty, investuotojy, importuotojy,
diplomaty rinkas, taigi, akcentuojama jZenklio jvaizdzio pus¢ maziau démesio skiriant jzenklio
tapatybei. Be to, sagvoka ,,Zenklodara® daZniausiai vartojama jzenklinimo prasme, ieSkant biidy
samoningai paveikti tiksliniy rinky suvokimg. Vis délto, pastaruoju metu vis dazniau
akcentuojama, jog valstybés, kaip ir kiekvienos organizacijos, Zenklodarai yra bitinas
palaikymas 1§ vidaus bei Zenklodaros veikly, kurias atliecka tam tikros individy grupés,
koordinuotumas ir nuoseklumas, taigi, reikalinga valstybés vidiné Zenklodara (turint omenyje

1Zzenklinimg), kurianti ir palaikanti vidinj valstybés jzenkl;.
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2 lentelé Lyginamoji valstybés ir vietovés Zenklodaros modeliy elementy analizé

_ :g Anholt, 2004 Jaffe, Nebenzahl, Lee, 2010 Anholt, 2006 | Cheng, Taylor, De Carlo ir Future Grabow ir kt., Hankinson, Herstein,
g S 2001 2007 kt., 2009 Brands, 2012 1995 2005 Jaffe, 2008
= 2 (6 elementai) (11 elementy) (9 elementai) (6 elementai) (3 elementai) (2 elementai) (6 elementai) (4 elementai) (5 elementai) (3 elementai)
<
kultiira ir kulttira modernioji pulsas kult@iring ir kultiira paveldas ir kultiirinis - -
1. sportas kultiira etniné jvairové/ kultiira paveikslas
laisvalaikis
- geografija, - vietove gamta ir - - erdves fiziné aplinka | fiziniai
2. krastovaizdis, architekttira paveikslas aspektai
turisty trauka
- infrastrukttra/ infrastruktiira/ bitinos - - - - veikla ir -
8. socialinés institucijos/ salygos paslaugos
institucijos technologijos
4 eksportas/ gamtiniai iStekliai, | ekonomika potencialas - - verslas verslo ekonomika -
‘ investicijos ir | vietinés gamybos paveikslas
imigracija produktai/
politiné, ekonominé
sistema
Zmones Zmoneés — rase, pilieciai/ Zmones kult@iring ir - - - Zmones populiacija
5. etninés grupés/ Zymis Zmonés etniné jvairove
Zymis Zmonés
uzsienio ir politing ir - - - - - - - -
6. vidaus politika | ekonominé sistema
- istorija paveldas - - - paveldas ir istorinis - -
/. kultira paveikslas
investicijos ir | socialinés - - - - gyvenimo - - -
8- | imigracija institucijos kokybé
turizmas geografija, - - - - turizmas - - -
9. krasStovaizdis,
turisty trauka
- paveikslas ar - laikysena - izenklio - - izenklio asociacijos
10. jvaizdis simboliai ir pozicija
asmenybé
1 - kalba - - - - v_enybiq - - -
) sistema
VALSTYBES ZENKLODAROS MODELIAI VIETOVES ZENKLODAROS MODELIAI

Sudaryta autorés




2 lentelés tesinys

_ :g Kerr, Johnson, | Laaksonen ir kt., Merilees ir kt., Pryag, 2010 Vaidya ir kt., Vanolo, 2008 Zenker ir kt., Atributo | Atributo | Atributo
% ] 2006 2006 2009 2009 2009 daZnumas | daZznumas| poZymio
s 2 (5 elementai) (5 elementai) (9 elementai) (6 elementai) (6 elementai) (6 elementai) (4 elementai) | (el./ mod.)](el./ mod.) | (el./ mod.)
<
1 festivaliai / kulttira/ kulttiriné veikla veikla ir pramogos/ | kultara ir Surmulys/ geros manieros 3/3 20/14 23/17
' sportas, gyvenimo| atmosfera kultdiriniai ir gyvenimo buidas menas/ ir jvairove
buidas/ gamtiniai traukos naktinis gyvenimas/
menai ir amatai objektai vieSosios erdvés
) - gamta/ gamta klimatas, vietove ir - gamta ir 1/3 12/14 13/17
‘ aplinka krastovaizdis/ infrastruktiira rekreacija
kulttriniai, gamtiniai
traukos objektai
3 turisty - transportas/ salygos vietove ir vieSos vietos/ - 5/3 11/14 16/17
‘ apgyvendinimas vieSosios paslaugos/ infrastruktiira/ salygos
apsipirkimas transporto sistema
4 pramong, pramoneé verslas - verslas ir - kasty 5/3 9/14 14/17
‘ gamyba jsidarbinimo efektyvumas
galimybés
5 sportas, - socialiniai saitali - Zmones jvairove - 5/3 9/14 12/17
: gyvenimo buidas
6 - - ketinimai - - - - 3/3 1/14 4/17
7 - - - - - - - 3/3 2/14 4/17
8 - - - - verslas, galimybés | - galimybés dirbti 2/3 3/14 5/17
) jsidarbinti
9 - - - turizmo produktai - - gamta ir 2/3 3/14 5/14
‘ rekreacija
10 - - izenklis jvaizdis jzenklio - - 1/3 7/14 8/17
: asmenybé
- - - - - - - 1 1/14 2117
1. /3 / /
VIETOVES ZENKLODAROS MODELIAI valst. 7. viet. 7. bendras

Sudaryta autorés
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1.3.  Vidinés Zenklodaros teoriniai pagrindai

I$analizavus valstybés Zenklodaros teorijos nuostatas §is darbo skyrius bus skirtas
valstybés vidinés zenklodaros teoriniams pagrindams analizuoti. [zenklio jvaizdis, kaip
dinaminis, sudétinis kognityvinis konstruktas apie tam tikra objekta interesy grupiy samongje
susidaro spontaniskai, ta¢iau jzenklinimas suteikia galimybg¢ jj samoningai koreguoti ar stiprinti
(O*Shouhgnessy, O‘Shouhgnessy, 2000, Olins, 2002, Anholt, 2002, 2005b, de Chernatony,
Cottam, 2008, Dinnie, 2008). Vis d¢lto, dauguma zenklodaros teoretiky sutaria, kad stipriam ir
palankiai vertinamam visuminiam organizacijos jzenkliui butinas kertinis pamatas — vidinis
jzenklis (Aaker, 2004, Burmann, Benz, Riley, 2009; Burmann, Zeplin, 2005, de Chernatony,
Cottam, 2008, Mitchel, 2002, Olins, 2003, Vallaster, de Chernatony, 2006).

1.3.1. Vidinés Zenklodaros istakos ir raida

Vidinés Zenklodaros uZuomazgy galima jzitiréti Zenklodaros vystymosi tapatybés etape,
kai buvo pradéta kalbéti ne tik apie prekes, bet ir apie organizacijos Zenklodara; kai teoretikai
pradéjo manyti, kad organizacijos jzenklio tapatybe lemia ne tik rinkodaros komunikacija, bet ir
jvairiis vidiniai veiksniai (Aaker, 1997; Gioia, Schultz, Corley, 2000; Hatch, Schultz, 1997,
2001).

Mazdaug tuo pat metu buvo suvokta, kad iSorinés organizacijos rinkodaros sekmé
priklauso nuo to, kaip gerai ji save parduoda viduje. 1981 m. C. Gronroos biitent taip ir apibrézé
naujg vidinés rinkodaros sagvoka: tai — organizacijos pardavimas jos darbuotojams. Su vidinés
rinkodaros koncepcijos atsiradimu atsirado ir nauja vartotojy rasis — vidiniai vartotojai. Sj
organizacijos vartotojy segmenta sudaro jos darbuotojai, vadovai, partneriai ir kitos interesy
grupés (Ahmed, Rafiq, 2003). Vidinés rinkodaros koncepcijg vyste autoriai pataria su Zzmoneémis
organizacijos viduje elgtis lyg jie biity vartotojai, tai yra, stengtis iSsiaiSkinti ir patenkinti jy
poreikius tam, kad biity pelnytas jy lojalumas, tikintis, kad patenkinti vidiniai vartotojai geriau
patenkins iSorinius vartotojus (Gronroos, 1981, 1983, Foreman, Mooney, 1995; Gilmore,
Carson, 1995; Pitt, Foreman, 1999).

Kadangi zmonés produkty jzenklius renkasi taip, kaip renkasi draugus (Anholt, 2008), i
trokStamo suvokimo kiirimg ir vertybiy skleidima turi biiti jtraukta visa organizacija. Tai, kaip
vartotojas suvokia pacig organizacijg, didzia dalimi priklauso nuo jo asmeninio bendravimo su
tiesiogiali su organizacija susijusiais zmonémis. Tai iSrySkina butinybg¢ uZtikrinti produkto
kokybés nuoseklumg (Papasolomou, Vrontis, 2006). Dar 1983 m. C. Gronroos teigé, kad su
vartotojais tiesiogiai bendraujantys darbuotojai jkiinija organizacijos jZenklj vartotojy akyse,

kadangi daznai jie yra vienintelis sgveikos taskas tarp Siy dviejy poliy — vartotojy ir



organizacijos. Taigi, daznai, ypa paslaugy rinkoje, darbuotojai yra pagrindinis suvokimo apie
organizacija formavimgsi lemiantis elementas, kadangi savo elgesiu gali sustiprinti
organizacijos vizijos keliamas vertybes, arba, prieSingai — pakenkti vartotojy pasitikéjimui
organizacijos siun¢iamomis zinutémis, vertybémis ir jZenklio jvaizdziui.

Grieztai racionalaus, visus savo sprendimus nuodugniai apsvarstancio zmogaus
samprata modifikavosi pripazjstant, kad ypatingg reikSme vartojimo elgesiui turi emocijos, be
to, zmogus yra socialin¢ biitybé, todél pirkimo metu ryskiausios emocijos kyla vartotojui
bendraujant su tiesiogiai su organizacija susijusiais asmenimis. Taigi, jsitikinus, kad jzenklio
teikiamas pazadas gali biiti iSpildytas tik esant palaikymui i§ vidaus (Aaker, 1997; Gioia, 2000;
Gronroos, 2002; Anholt, 2007; Papasolomou, Vrontis, 2006; de Chernatony, 2007), Sis
suvokimas pradéjo keisti nusistovéjusias teorines personalo valdymo tiesas — Zmonés
organizacijos viduje pradéti laikyti vidiniais vartotojais, kuriy poreikius reikia atskleisti ir
patenkinti tam, kad Sie efektyviai tenkinty iSoriniy vartotojy poreikius (Gronroos, 1981, 1983,
2002; Ahmed, Rafig, 1993, 2003; Foreman, Mooney, 1995; Dunmore, 2002; Lings, Greenley,
2005; Papasolomou, Vrontis, 2006). Be to, vidinés zenklodaros pripazinimas organizacijy
strategijose populiaréja, todé¢l iSaugo ir suvokta jZenklio tapatybés vystymo ir vidiniy auditorijy
suvokimo valdymo verté (Khan, 2009; Hatch, Schultz, 2003; de Chernatony, 1999). Vis délto
pripaZjstama, kad nors jZenklio tyrimai 1§ vartotojy perspektyvos yra itin paplite, vis dar mazai
démesio skiriama jo jtakai, daromai darbuotojams (Wilden, Gudergan, Lings, 2010), bei
organizacijy elgesiui, lemian¢iam darbuotojy poziiir] i jzenklj (Peterson, 2004; Punjaisri ir kt.,

2009)

1.3.2. Vidinés Zenklodaros poZiuriai

Uzsimezgus vidinés Zenklodaros koncepcijai, jos samprata, vis labiau jsitikinant
Zmoniy organizacijos viduje svarba, per¢jo bent keleta etapy. Dauguma jy siiilo alternatyvias
zmogiskyjy iStekliy valdymo optimizavimo idé¢jas.

Viena pirmyjy, tafiau aktualumo nepraradusiy tyrinéjimy kryp¢iy — darbdavio
patrauklumo ir efektyvaus jdarbinimo klausimai (Ambler, Barrow, 1996; Barney, 1991;
Bendaraviciené, Krikstolaitis, Turauskas, 2013; Minchington, 2006; Moroco, Uncles, 2009),
nagrinéti ir daugumos teoretiky, atstovaujanciy vidinés rinkodaros kryptj (Sasser, Arbeit, 1976;
Berry, 1981; Gronroos, 1983; Liljander, 2000). Kadangi §i kryptis labai artima vidinés
rinkodaros tematikai, nenuostabu, jog daugiausiai démesio autoriai skiria organizacijos ir darbo
vietos, kaip produkto, pateikimo vidiniams vartotojams klausimams. Kadangi jzenklio asis Siuo
atveju yra produktas, $ig teorinés minties kryptj galima priskirti diferencijavimo priemonés

zenklodaros pozitiriui.
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Spresdami ,teisingy”“ darbuotojy jdarbinimo ir iSlaikymo klausimus vidinés
zenklodaros teoretikai atsigrezé | darbuotojy ir organizacijos vertybiy suderinamumo problemas
(Harquail, 2007; Mangold, Miles, 2007; Minchington, 2006).

Darbuotojy ir organizacijos vertybiy suderinamumo klausimai sprendziami ir
darbuotojy elgesio formavimo atzvilgiu. Siuo atveju tyrimai daugiausiai démesio skiria
komunikacijos programoms, turin¢ioms motyvuoti ir jkvépti darbuotojus remti organizacijos
vertybes ir jzenklio vizija (Malmelin, Hakala, 2009) bei gerai koordinuotoms darbuotojy
mokymo programoms, diegianc¢ioms jZenklio vertybes darbuotojams (Aurand ir kt., 2005).

Abiejy krypciy vertybiniy nuostaty klausimai i§ dalies atitinka jzenklio kaip tapatybés
pozitirio autoriy kelta problematikg, vidiniam jZenkliui keliamas uzdavinys uztikrinti, kad
darbuotojai biity motyvuoti ir stimuliuojami remti jzenklio vertybes, suprasty organizacijos
tikslus ir uzdavinius bei savo kasdieniu elgesiu perteikty izenklio vertybes bei pazada
vartotojams (Matanda, Ndubisi, 2013; Baruch, 2004; de Chernatony, 1999; Devasagayam, Buff,
Aurand, Judson, 2010; Grace, King, 2008; Hatch, Schultz, 2003; Khan, 2009; Malmelin,
Hakala, 2009; Punjaisri,Wilson, 2007, 2011; Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise,
Zednickova, 2009; Lloyd, 2002).

Tyrinétojai, labiau besidomintys vidiniy veiksniy jtaka organizacijos komunikacijos
efektyvumui, gilinasi | darbo vietos ir aplinkos neSamos Zinutés vidiniams ir iSoriniams
vartotojams problematikg (Balmer, Greyser 2006; de Chernatony, 1999; Gillen, 2007; Grof,
2001; Khan, 2009; Mitchell, 2002). Siy autoriy démesio objektu tampa vizualiniai jzenklio
elementai — darbuotojy iSvaizda, patalpy interjeras ir eksterjeras, tinklalapiai ir pan. Be to,
teigiama, kad nevykdant vidinés zenklodaros veikly jZenklio Zinutés neremiamos unifikuoto
darbuotojy elgesio, todel tik¢jimas ja gali nusilpti (Schiffenbauer, 2001). Akivaizdu, jog S§i
tyringjimy kryptis taip pat labiausiai atitinka jZenklio kaip diferencijavimo priemonés poZiiirio
nuostatas.

Remiantis rinkodaros mokslo tradicija nagrinéjamos organizacijos produkto ar jo
jzenklio pozicionavimo ne tik tarp vartotojy, bet, siekiant uztikrinti geresn¢ pozicija, ir tarp
darbuotojy problemos (Maggard, 1976; Ahmed, Rafig, 1995; O‘Neal, 1999; Murphy, Butt,
Papadopoulos, 2007). Produkto pozicionavimo klausimai neabejotinai artimiausi kognityvinio
konstrukto zenklodaros pozitriui. Kai kurioms Sio pozilirio nuostatoms pritaria ir kiti autoriai,
pripazjstantys, kad suvokimo valdymas yra svarbus organizacijos vidinio jzenklio valdymo
strategijos elementas (Burmann, Zeplin, 2005; Burman, Zeplin, Riley, 2009; Grace, King, 2008;
Davies, Chun, 2002; Harris, de Chernatony, 2001).

Itin aktyviai dométasi formuojamos unikalios organizacinés kultiiros vaidmeniu

paslaugy organizacijoms, kur darbuotojai daug ir daznai bendrauja su iSoriniais vartotojais ir
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tiesioginio kontakto metu suteikia jiems tam tikrg su organizacija susijusig patirt] (Aaker, 1997,
Berthon ir kt. 1999; Capon, Berthon, Hulbert, Pitt, 2001; de Chernatony, Cottam, 2008;
Papadopoulos, 2007; Ravasi, Shultz, 2006). Organizacijos kultiiros reikSme bei tiesioginés
patirties klausimais itin dométasi tapatybés Zenklodaros pozitrio teoretiky.

W. Olins (2003) teigia, jog vienintelis dalykas, kuriuo gali pasikliauti vartotojai, yra
organizacijos reputacija, patvirtindamas dar 1956 m. W. H. Whyte isreiksta mintj, kad ,,senasis
Zmogus nor¢jo tavo prakaito, naujasis nori tavo sielos®. Pasitik¢jimas jzenkliu suteikia pazada,
kad organizacija ne tik deklaruoja tam tikras vertybes, bet ir pati jas remia bei jomis gyvena. Uz
Sio pazado tes€jimg yra atsakingi ne kas kitas, kaip darbuotojai. IS Sio pozitrio iSplauké
nuostata, kad nors prekés Zenklas yra bene pirmasis sgly¢io taSkas su vartotojais, su organizacija
ar produktu susijusi patirtis atsiranda anksciau uz jzenklio suvokimg. Taigi, kadangi jzenklio
suvokimas formuojasi i§ patirties, tai yra, sgveikoje su organizacija ir jos vidiniais nariais,
pastarieji zenklodaroje pradéti laikyti svarbesniais uz iSorinius vartotojus (Reichheld, 2001;
McKenna, 2001; Sandberg, 2001; Vallaster, de Chernatony, 2006). Tuo paciu padaryta iSvada,
kad vidiniy ir iSoriniy vartotojy lojalumas kainuoja maziau, taciau yra vertas daugiau uz naujy
vartotojy pritraukimg (Hammond, 1990; Aaker, 1991, 1997, 2001; Heskett, Schleisinger, 1994;
Heskett, Sasser, Schlesinger, 1997; Ailawadi, 2001, 2004), tod¢l darbuotojy ir vartotoju
saveikos efektyvumui pradéta skirti dar daugiau démesio. Akivaizdu, jog akcentuojama rySiy
18laikymo svarba rodo aiSkias sgsajas su santykiy Zenklodaros poziiirio problematika.

Santykiy Zenklodaros pozitrio pozymiai ryskis ir jsipareigojimus vidiniam jZenkliui
analizuojanciy publikacijy kryptyje. Isipareigojimas vidiniam jZenkliui laikomas vienu ir
pagrindiniy vidinés zenklodaros programos tiksly (Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert,
Torres 2007; Thomson, Hecker 2001; Thomson ir kt., 1999), be to, teigiama, kad jo pasickimag
uztikrina sékmingos vidinés zenklodaros veiklos (O'Callaghan, 2013). Laikoma, kad
Jsipareigojimai vidiniam jZenkliui, kuriems priskiriamos intelektualinés ir emocinés dimensijos,
gerina verslo rezultatus ir yra svarbus jzenklio sékmés faktorius (Thomson ir kt., 1999).
Nepaisant to, empiriniuose jsipareigojimy jzenkliui tyrimuose dominuoja iSoriniy vartotojy
perspektyva (Fullerton 2003, 2005a, 2005b; Aggarwal 2004; Bansal, Irving, Taylor 2004;
Chaudhuri, Holbrook 2001, 2002; Ji 2002; Kates 2000; Fournier 1998; Beatty, Kahle, Homer
1988; Beatty, Kahle 1988).

Ivairius pozitrius atstovaujanciy teoretiky iSvardytos priezastys pagrindzia, kodél
vidinis jzenklio suvokimas ir palaikymas pradétas laikyti kritiniu visuminés zenklodaros
komponentu, jzenklio teikiamo pazado pamatu (de Chernatony, Harris, 2000; Dowling, 2004; de
Chernatony, Cottam, 2006). Atsizvelgiant ] tai, pagal pridétinés vertés zenklodaros poziiirio

nuostatas, vidinis jZenklis pradétas laikyti efektyvia reputacijos kiirimo ir valdymo priemone
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(Keller, 2000; Morsing, Kristensen, 2001; Gotsi, Wilson, 2001; de Chernatony, Harris, 2000;
Dowling, 2004; de Chernatony, Cottam, 2006), turtu, ieSkoma priemoniy Sio turto vertei
iSmatuoti (Aaker, 1992; Keller, 1998; Washburn, Plank, 2002; de Chernatony, Cottam, 2006;
Mahnert, Torres, 2007; Knox, Freeman, 2006).

Atlikta pagrindiniy vidinés zenklodaros teorinés minties krypc¢iy analizé leidzia teigti,
jog i koncepcija dar néra iSvystyta, palyginti su Zenklodaros teorija. Tyrinéjama problematika
atitinka keturis i§ iSskirty astuoniy Zenklodaros pozitriy — diferencijavimo priemonés,
kognityvinio konstrukto, tapatybés ir santykiy — teoretiky déstomas pagrindines nuostatas. Kaip
jau minéta, trys i$ jy priklauso pragmatiniams zenklodaros pozitiriams, tik Ketvirtasis, santykiy
aspektus tyrin¢jantysis, zvelgia j vidinj jzenklj i§ subjektyviosios pusés. Be to, vidiné Zenklodara
suvokiama kaip budas kurti ir stiprinti jzenklio tapatybe, taciau skiriama démesio ir jzenklio

jvaizdZziui bei suvokimo valdymui apskritai.

1.3.3. Vidinés Zenklodaros samprata

Apibendrinant isanalizuotus vidinés zenklodaros teorinés minties raidos akcentus
galima teigti, jog ir §i koncepcija pasizymi sgvoky vartojimo nenuoseklumu, kurj galimai lemia
sampratos daugiadiscipliniSkumas bei salyginis naujumas. Autoriy nuomone, vidiné Zenklodara
apima vidinés rinkodaros procesy, zmogiskyjy iStekliy valdymo, organizacijos rinkodaros ir
organizacijos vadybos kombinacijg (Khan 2009; Mitchell 2002; de Chernatony 1999).

Kai kurie autoriai viding Zenklodara laiko vienu svarbiausiy organizacijos ir jzenklio
vertybiy suderinimo su darbuotojy vertybémis jrankiu (Punjaisri, Wilson, 2007; Urde, 1999).
Tokia samprata neabejotinai labiausiai atspindi vertybiy suderinamumo pozilirio nuostatas ir
pasizymi ryskia instrumentalistine pozicija.

Dar vienas apibréZimas apibiidina viding Zenklodarg kaip sistemiSkai planuojamg
organizacijos elgesio, komunikacijos ir simboliy vartojimo valdyma siekiant pelnyti palankia ir
teigiama reputacija (Einwiller, Will, 2002). Sioje sampratoje, kurioje labiau juntama vadybos
mokslo jtaka, Zenklodarai iSkeliamas aukstesnis tikslas — formuoti reputacijg ir uZtikrinti
palanky jzenklio pozicionavima.

Idomu tai, kad panaSias ] aukSCiau iSdéstytgsias mintis jvairlis autoriai reiskia
priskirdami jas ne tiesiogiai vidinei Zenklodarai, o jos ,,veikloms®, , procediroms®, ,,procesams®,
,pastangoms* ir pan. Stai D. Grace ir C. King (2008) remiasi K. L. Keller (1993) issakyta
nuostata, kad Zenklodaros procesy metu susidaro mintinés struktiiros, padedancios tikslinéms
auditorijoms organizuoti savo Zinias apie tam tikrg produkta ar organizacija. Autoriai teigia, kad
vidinés zenklodaros procesai, veiklos ir strukttiros padeda suteikti darbuotojams aiskia kryptj ir

elgesj formuojancias gaires (Grace, King, 2008; Xiong, King, 2013). Taip pat sitiloma investuoti
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1 stipriy vidiniy jZenkliy formavimo veiklas ir struktiiras siekiant uZztikrinti darbuotojy
orientavimg ilgu laikotarpiu (Khan, 2009; Mitchell, 2002; de Chernatony, Dall’Olmo, 1998).
Siose nuostatose ryskus zmogiskyjy istekliy valdymo akcentas, be to, juntamas tiksliniy
zenklodaros veikly akcentavimas, taciau jos nevadinamos tiesiog zenklodara.

Panasias tendencijas galima jzvelgti ir kitoje — santykius akcentuojanc¢ioje sampratoje.
Teigiama, kad vidiné Zenklodara jvairiais santykiais sujungia vidines auditorijas ir pagrindinius
vidinio jzenklio komponentus (Hatch,Schultz, 2003; Balmer, 2001). Remiantis Sia nuostata
teigiama, kad vidinés Zenklodaros veiklos gali padéti uztikrinti darbuotojy suvokimo apie vidinj
1zenkl] nuosekluma, jsipareigojimus jzenkliui ir jzenklio pazado pildyma, paslaugy kokybe, o tai
gali suteikti konkurencinj pranasuma ir padéti pelnyti vartotojy lojaluma (Balmer, Greyser,
2006; de Chernatony, 1999; Hatch, Schultz, 2003; Khan, 2009; Papasolomou, Vrontis, 2006;
Mitchell, 2002; de Chernatony, 1999). Si samprata itin atspindi rysiy rinkodaros nuostatas,
vidin¢ Zenklodara laikoma daugiadimensius rySius tarp jZenklio, organizacijos, darbuotojy ir
vartotojy kuriancia salyga, taCiau tikslinei zenklodaros daliai apibudinti taip pat naudojami
zodziai ,,veiklos®, ,,iniciatyvos®, ,,procediiros®.

Kai kurie autoriai savo darbuose kalbédami apie tiksling vidinés Zenklodaros dalj
vartoja terming ,,jzenklio orientacija“ ir apibrézia ja kaip organizacijos kultros tipg arba i$
vidaus ] iSor¢ tapatybés orientuotg poziiirj, uztikrinant], kad jZenklis organizacijos strategijoje
atlicka pagrindinj vaidmen; (Baumgarth, 2010; Urde, Baumgarth, Merrilees, 2013;
Wong,Merrilees, 2007).

Proceso dualumag itin akcentuoja L. Xiong ir C. King (2013), remdamiesi C. Burmann
ir S. Zeplin (2005) bei C. King, D. Grace (2009). Autoriai teigia, kad ,,vidinio jZzenklio vadybos
veiklomis siekiama jgalinti darbuotojus iSlaikyti tinkamg pozicija jZenklio atZzvilgiu bei
demonstruoti su jzenkliu suderintg elges; ir taip iSpildyti vartotojy su jzZenkliu susijusius
lukescius, kurie formuojami iSorinés jZenklio vadybos veiklomis“. Vidinio jZenklio vadybos
veikloms L. Xiong ir C. King (2013) priskiria su jzenkliu suderintus mokymus ir komunikacija,
tatiau teigia, jog jos nebiitinai garantuoja trokStamus rezultatus. Pritardami C. King ir D. Grace
(2012) autoriai teigia, jog elges; ir pozicijg jZenklio atZvilgiu lemia ir kiekvieno darbuotojo
individualiis bruozai.

Nepaisant zenklaus autoriy intereso vidinés Zenklodaros atzvilgiu, retas jy pateikia
vidinio jZenklio apibréZimg. Bene daZniausiai sutinkamas, taciau vartojamas tik Indijos
mokslininky, teigia, jog vidinis jzenklis yra darbdavio jvaizdis tarp darbuotojy (Down, Biswas,
2010; Gupta, 2012; Patra, 2012; Namdeo, Ghai, 2012). Si samprata yra pakankamai siaura ir

akivaizdziai atstovauja darbdavio patrauklumo poziiirj.
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Kitas termino apibrézimas teigia, jog vidinis jZenklis yra Klijai, sujungiantys
organizacijg ir kultiirg tam, kad biity iSpildytas iSorinis pazadas (Alcorn, Campanello, Grossma,
2008). Nors tai — labiau vaizdinga, nei moksliné formuluoté, ja galima priskirti vertybiy
suderinamumo poziiiriui, kuriame svarbiausiu vidinés Zenklodaros tikslu kaip tik ir laikomas
1zenklio pazado iSpildymas.

Dar lakoniskiau vidinj jzenklj apibtidina L. Xiong ir C. King (2013), teigdami, jog tai —
konkurencinio pranagumo 3altinis. Sis apibrézimas atitinka nuostata, kad vidinés Zenklodaros
tikslas yra darbuotojy teikiamas tvarus ir nenukopijuojamas konkurencinis pranasumas (Jacobs,
2003), itin akcentuojamas pozicionavimo poziiiryje.

Vidinés zenklodaros autoriai dazniau nei vidinio jzenklio sampratg analizuoja jZzenklio
Ivaizdzio ir tapatybés sgvokas. Jie pripazjsta ir svarbiu laiko jzenklio jvaizdzio ir tapatybés
atskyrimg (de Chernatony, 1999; Xiong, King, 2013). Jzenklio jvaizdis laikomas vartotojy
suvokimu apie jzenkli (de Chernatony 1999; Boulding 1956), o izenklio tapatybé siejama su
vidiniy auditorijy vaidmeniu ir jy jZenklio suvokimu (de Chernatony 1999; Kapferer 1992),
daranciu jtakg jzenklio vertybéms ir visam vidiniam jzenklinimo procesui (de Chernatony 1999;
Xiong, King, 2013). Toks jvaizdZio ir tapatybés sampraty atskyrimas atitinka jau analizuotas
zenklodaros teorijos nuostatas.

Kadangi jzenklis yra daugiau Zmones, o ne produktg atspindinti kategorija (Fisk, 2006),
o pirkimas neretai yra labai asmeniSkas ir vienokio ar kitokio asmeninio kontakto reikalaujantis
veiksmas, itin svarbus tampa bitent subjektyvusis komponentas — kiekvieno susidiirimo su
organizacija metu gimstantis ir rySkéjantis jos vaizdinys vartotojo galvoje — organizacijos
1zenklio jvaizdis. Vis délto, vidinés Zenklodaros tematika rasantys autoriai akcentuoja vidiniy
organizacijos auditorijy ir jZenklio tapatybés svarbg. Remiantis vidinés Zenklodaros autoriy
akcentuota jzenklio jvaizdzio ir tapatybés atskyrimo nuostata Siame darbe dar kartg patvirtinama
izenklio kaip dualaus kognityvinio konstrukto, susidedancio i$ jZzenklio tapatybés ir jvaizdzio
samprata. Vidinés Zenklodaros teoretiky minciy analizé bei pastebéta vidinio jzenklio
apibrézimy stoka taip pat leidzia daryti iSvadg, kad vidinés zenklodaros rezultatui —
kognityviniam konstruktui, besiformuojan¢iam vidiniy auditorijy suvokime, apibiidinti turéty
biiti vartojama jzenklio tapatybés samprata. Sutinkamai su Zenklodaros literatiiros nuostatomis i§
to iSplaukia, kad vidiné Zenklodara gali biiti apibiidinama kaip jzenklio tapatybés formavimosi
procesas. Tikslinés pastangos daryti Siam procesui jtakg laikytinos vidiniu jZenklinimu —
vienijan¢iu ir jgalinanciu darbuotojus vartotojams suteikti laukiamg patirt], ir taip iSpildyti
izenklio suteikta pazada bei uZztikrinti konkurencinj pranaSumg. Toks terminijos vartojimas

galimai prisidéty prie maisaties vidinés Zenklodaros sgvoky vartojime mazinimo.
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1.3.4. Vidinés Zenklodaros modeliai

Atlikus mokslinés literatiiros vidinés Zenklodaros tematika analize¢ pastebéta, kad

dauguma autoriy akcentuoja keleta aspekty, kurie vidinj jZzenklj jrodo esant naudinga praktine

prasme. Pagrindinés akcentuojamos naudos yra $ios:

darbuotojy ir organizacijos vertybiy suderinamumas (Aurand ir kt., 2005; Malmelin,
Hakala, 2009);

darbuotojy isipareigojimai jzenkliui (Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert, Torres
2007; O'Callaghan, 2013; Thomson, Hecker 2001; Thomson ir kt., 1999);

nuoseklus jzenklio pazado iSpildymas (Matanda, Ndubisi, 2013; Baruch, 2004; de
Chernatony, 1999; Devasagayam, Buff, Aurand, Judson, 2010; Grace, King, 2008;
Hatch, Schultz, 2003; Khan, 2009; Malmelin, Hakala, 2009; Punjaisri,Wilson, 2007,
2011; Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova, 2009; Lloyd, 2002);
vartotojy lojalumas (Hammond, 1990; Aaker, 1991, 1997, 2001; Heskett, Schleisinger,
1994; Heskett, Sasser, Schleisinger, 1997; Ailawadi, 2001, 2004);

tvarus ir nenukopijuojamas konkurencinis pranasumas (Jacobs, 2003; Matanda,
Ndubisi, 2013).

ISskirtas naudas galima laikyti ir nuosekliai viena kitg lemian¢iomis. Sios sekos

fragmentai pastebimi ir toliau pateikiamuose jvairiy autoriy pasitilytuose vidinés Zenklodaros

modeliuose, atspindin¢iuose pastangas pasiekti minéty naudy.

C. Burmann ir S. Zeplin (2005), daugiausiai gilingsi } organizacinio elgesio

problematika teigé, jog jsipareigojimai jzenkliui yra kertinis su jzenkliu suderinto organizacinio

elgesio — organizacijos pilietybés elementas. Autoriai pasitilé trijy zingsniy vidinio jzenklinimo

modelj, pavaizduota paveiksle Nr. 7.

kulttiros darbuotojy

su jzenklinimu
suderintas zmogiskyjy
itekliy valdymas

suderinamumas kompetencijos

izenklinimo
komunikacija

izenklinimo
lyderyste

izenklio pilietybés
elgesys

izenklio jéga

struktiiros
suderinamumas

turimi
iStekliai

7 pav. C. Burmann and S. Zeplin (2005) vidinio jZenklinimo modelis
Saltinis: C. Burmann, S. Zeplin (2005)
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Pagal autoriy iSdéstytas mintis ir pateikta grafinj model; galima daryti iSvada, jog
vidinio jzenklio apraiska jie laiko tam tikrag su jzenkliu suderintg ir jzenklio jéga lemiantj
darbuotojy elgesj, kurj D. Allen (2000), M. Aronczyk (2008), M. Gotsi, A. M. Wilson (2001),
N. Ind (2007) ir kiti autoriai apibudina kaip ,,jzenklio i8gyvenima“ (angl. living the brand). Anot
C. Burmann ir S. Zeplin (2005), jis pasiekiamas esant darbuotojy Zinojimui apie jzenklj ir jo
vertybiy supratimui, kurio pasiekiama, vykdant su jzenkliu suderintas zmogiskyjy iStekliy
valdymo veiklas, esant su jzenkliu suderintai komunikacijai ir lyderystei, kulttrai ir struktirai,
vystant atitinkamas darbuotojy kompetencijas ir kitus iSteklius. Taigi, bene svarbiausi jzenklio
jtvirtinimo vidinése auditorijose veiksniai, anot autoriy, yra vienaip ar Kkitaip susij¢ su
komunikaciniais procesais, turinciais jtvirtinti jzenklio vertybes vidinése auditorijose. Vis délto,
anot N. Ind (2003), vien zenklodaros komunikacija negali lemti darbuotojy jsipareigojimy
jzenkliui. C. Vallaster ir L. de Chernatony (2006) j tai reaguoja dar griez¢iau teigdami, jog
organizacija niekaip negali priversti darbuotojy tikéti savo ideologija. C. Vallaster ir L. de
Chernatony (2006), N. Ind (2003), D. Ulrich ir N. Smallwood (2007) akcentuoja ir C. Burmann,
S. Zeplin (2005) pateiktame modelyje iSskirtg jzenklio lyderystés koncepta. Autoriai sutaria, kad
organizacijos turéty sukurti savo jzenklio tapatybei pritaikytus lyderystés profilius. C. Vallaster
ir L. de Chernatony (2006) netgi i$skyré penkias vidinio Zenklinimo lyderiy funkcijas: sujungti
organizacijos tapatybés elementus, tarpininkauti tarp organizacijos zenklodaros struktiiry ir jos
darbuotojy, savo pavyzdziu palengvinti darbuotojy jsipareigojimy jzenkliui jtvirtinimg ir kurti
laidZias organizacijos Zenklodaros struktiiras.

I$ esmés panaSy model; sitilo L. Xiong ir C. King (2013). Autoriy pateiktame modelyje
akcentuojama, kad vidinio jZenklio formavimasi lemia ne tik sgmoningos organizacijos vidinio
jzenklinimo pastangos, bet ir nuo darbuotojy individualiy savybiy priklausantys veiksniai. Sie
veiksniai labiausiai sietini su vertybiy suderinamumo pozitirio autoriy (Aurand ir kt., 2005;
Malmelin, Hakala, 2009) issakytomis nuostatomis, kadangi iSrySkinamas individualaus
darbuotojo santykis su jZenklio vertybémis ir jZenklio suvokimo formavimosi procesas,

pavaizduotas paveiksle Nr. 8.
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jZzenklio internalizacijos _
procesas rezultatai

izenklinimo indélis

izenklio
pazinimas

isipareigojimai
jzenkliui

vidinio
izenklinimo
veiklos

izenklio
svarbumas

su jzenkliu
suderintas elgesys

izenklio
atitikimas

8 pav. L. Xiong ir C. King (2013) vidinés Zenklodaros modelis
Saltinis: L. Xiong ir C. King (2013)
A. Scheys ir H. Baert (2007) pateiké kita, j darbuotojy jsijautimo j jzenklj stadijas
labiau orientuotg vidinés zenklodaros modelj. Anot autoriy, Vvidinio jzenklio suvokimo
formavimasis yra trijy zingsniy procesas, pereinantis kognityving, emocing ir prigimting

stadijas. A. Scheys ir H. Baert (2007) vidinés zenklodaros modelis pateiktas paveiksle Nr. 9.

sprendimy KOGNITYVINE |
pricmimas STADIJA ~
A
\ 4
psichologinis EMOCINE < darbo
kontraktas STADIJA <« salygos
A
\ 4
kultiirinis PRIGIMTINE P veiklos .
artefaktas STADIIA pl bendruomenés

9 pav. A. Scheys ir H. Baert (2007) vidinés Zenklodaros modelis
Saltinis: A. Scheys, H. Baert (2007)

Kaip jau minéta, modelis akcentuoja darbuotojy jausmus jZenkliui bei Siuos jausmus
lemiancias salygas ir veiklas: priklausomai nuo pareigybés darbuotojas jtraukiamas j sprendimo
priémimo procesa, kurio metu jis susipazjsta su vidiniu organizacijos jzenkliu — formuojasi
kognityvinis konstruktas. Priklausomai nuo pasitenkinimo darbo sglygomis uzmezgamas

psichologinis kontraktas su organizacija ir jos jzenkliu — atsiranda emocinis prisiriSimas.
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Uzsimezgus darbiniams santykiams ir darbuotojui jsitraukus j veiklos bendruomenes jzenklis
igauna kultiirinio artefakto statusa — darbuotojas jzenklio vertybes priima kaip prigimtines.
Taigi, iSanalizavus pagrindines modelio nuostatas galima daryti iSvada, jog, anot autoriy,
darbuotojy suvokimas apie jzenklj priklauso nuo jy dalyvavimo ir savijautos organizacijoje.

Paminétina ir tai, jog A. Scheys ir H. Baert (2007) modelis praplecia vidinés
zenklodaros ribas zenklodaros teorijos kontekste ir Salia kognityvinio konstrukto j analize¢
itraukia ir bendruomenés bei kulturinio artefakto Zenklodaros poziiiriy pagrindines nuostatas. Be
to, skirtingai nuo C. Burmann ir S. Zeplin (2005), autoriai analizuoja ir organizacijos
darbuotojui siilomo produkto — pareigy, darbo sglygy, darbiniy santykiy — aspektus.

Remiantis $iuo modeliu galima i$vesti vidinés Zenklodaros proceso seka, pavaizduota

paveiksle Nr. 10.

OBIJEKTYVUS ISITRAUKIMO
VEIKSNIAI LYGIS
laikas
funkeijos / KOGNITYVINE STADIJA |4 - -
: susipazinimas _
lygis -
L
L
1 1
1 1
. .
!
darbo psichologinis EMOCINE STADNA <+ - !
salygos kontraktas «- |
'
[ ]
L]
L |
LI |
TG kultiirinis PRIGIMTINE STADIJA i E
v bendruomené artefaktas M
4. -

10 pav. Modifikuotas A. Scheys ir H. Baert (2007) vidinés Zenklodaros modelis
Saltinis: sudaryta autorés pagal A. Scheys, H. Baert (2007)

Sugretinus iSanalizuotus vidinés Zenklodaros modelius ir pagrindines jy nuostatas
galima teigti, jog vidiné Zenklodara apima tiek organizacijos vidinéms auditorijoms sitilomus
produktus, tiek ir jZzenklio vertybiy sklaidg, be to, jzenklio jvaizdis kaip konstruktas vidiniy
auditorijy samonéje, ir tapatybe, kaip elgesio iSraiSka, vystosi priklausomai nuo jy
isipareigojimy ir jzenklio pripazinimo lygio bei samoningai vykdomy vidinio jzenklinimo

veikly. Integruotas vidinés zZenklodaros modelis pateikiamas paveiksle Nr. 11.

57
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11 pav. Integruotas vidinés Zenklodaros modelis

Saltinis: sudaryta autorés pagal C. Burmann, S. Zeplin (2005), A. Scheys, H. Baert (2007) ir L. Xiong ir C. King
(2013)

Integravus autoriy mintis, visi organizacijos vidinéms auditorijoms sitlomy naudy
atributai buvo pavadinti produktu, kadangi tai — vienintelis tiesioginio sgly¢io taskas, didzia
dalimi lemiantis darbuotojo ir darbdavio tarpusavio patrauklumg. Vidiniy auditorijy
nusiteikimui jzenklio atzvilgiu neabejotinai daro jtaka ir jzenklinimas, talpinantis ne tik C.
Burmann ir S. Zeplin (2005) pasitlyta su jzenkliu suderinta zmogiskyjy istekliy valdyma ir
lyderyste, bet ir vidinio jzenklio kirimo ir jgyvendinimo bei jzenklio vertybiy komunikacijos
veiklas. Per $ias tiesiogines ir netiesiogines patirtis formuojasi tam tikro lygio jsipareigojimai
organizacijai, kurie veikiant vertés suvokimui, asmeniniams ir bendruomeniniams santykiams
pasireiskia kaip dalyvavimas, psichologinis kontraktas ar kulttirinis artefaktas. Priklausomai nuo

Jsipareigojimuy, t.y. jzenklio suvokimo lygio atitinkama Zinuté perduodama iSorés auditorijoms.

1.4.  Valstybés vidinés Zenklodaros sampratos teorinés prielaidos

ISanalizavus valstybés ir vidinés Zenklodaros teorines nuostatas biitina apzvelgti $iy
koncepcijy paraleles. Anot M. Kavaratzis ir M. J. Hatch (2010), bei M. J. Hatch ir M. Schultz
(2009), valstybiy jZenkliai yra kuriami ir jprasminami daugybés Zmoniy, kurie su jais susiduria
ir sgveikauja. D¢l Sios priezasties su vidinémis auditorijomis susij¢ klausimai sulaukia vis
didesnio vietovés Zenklodaros autoriy démesio.

Kadangi valstybé taip pat yra tam tikros formos organizacija, valstybés vidiniy
auditorijy svarbg jZvelgia, vis labiau akcentuoja ir valstybés Zenklodaros ateitimi vadina jvairius
valstybés Zenklodaros klausimus nagrinéjantys autoriai — S. Anholt (2002, 2003), B. Carmichael
(2008), K. Dinnie (2008), L. de Chernatony (2002, 2008, 2009), W. Olins (2005), S. Zenker
(2009, 2011), M. Kavaratzis (2010, 2012), sutinkantys, kad valstybés, kaip ir kiekvienos
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organizacijos, zenklodaroje svarby vaidmenj atlieka ir vidiniy auditorijy pozicija bei su
zenklodara susijusiy veikly, kurias atlieka tam tikros individy grupés, koordinuotumas ir
nuoseklumas. Sig mintj i§ryskina B. Carmichael (2008), teigiantis, kad valstybés Zenklodara
prasideda namuose — jei zmonés netiki zinute, ji néra teisinga. Tai — nuostatos, akivaizdZziai
atitinkancios vidinés zenklodaros jsipareigojimo jZzenkliui ir jZenklio zinutés suderinamumo
pozilriy mintis.

Be to, kai kurie autoriai pastebi (Insch, Florek, 2008; Zenker, 2009), kad paskutiniu
metu rySkéja akivaizdzios specialisty pastangos j vietovés Zenklodaros procesg jtraukti ir
gyventojus, nors anot L. Mayhew (1997), valstybés nuolat naudoja solidarumg skatinancius
veiksmus kreipdamosi | savo piliecius, siekdamos stiprinti vienijantj tautinj pasididziavima,
padedantj valdyti Salj. Gyventojy svarbg vietovés zenklodaros procesui pripazino dar P. Kotler ir
kt. (1993), kuriems véliau pritaré S. Zenker ir S. C. Beckmann (2013) bei A. Insch ir M. Florek
(2010), isskyre keturias pagrindines tikslines vietovés Zenklodaros auditorijas: lankytojai,
gyventojai ir darbuotojai, verslininkai ir pramonininkai, eksportuotojai.

S. Anholt (2004) teigia, jog valstybiy jZenkliai formuojasi per Simtmecius, yra itin
sudétingi, stiprils, juos pakeisti yra ypatingai sunku, staigius pokyc¢ius gali lemti nebent iStikusi
gili politiné, ekonomin¢ ar socialiné krizé. Zmonés gi remdamiesi valstybiy jZenkliais gali
rinktis gyvenamaja vieta vengdami nepatraukliy vietoviy ir rinkdamiesi tas, kurios siiilo
daugiausia galimybiy (Anholt, 2003), tad migracija, kaip ir investicijy ar turisty srautas |
patrauklesnes vietoves yra neiSvengiami, kadangi gyventojai ieSko galimybiy teikianciy
vietoviy, kuriose galéty vystyti savo Zinias ir geb&jimus, plésti interesus ir didZiuotis savimi bei
savo valstybe (Kotler, 2004).

S. Zenker (2012) su kolegomis akcentuoja biitinybe kaip vieng pagrindiniy tiksly
18sikelti vietovés pavertimg trokStama gyvenimo, ne tik investavimo ar turizmo vieta (Zenker,
Peterson, Aholt, 2012) ir remdamiesi E. Braun (2008) skirstymu iSskiria $iuos pagrindinius
vidinéms auditorijoms priskiriamus vaidmenis, dél kuriy jie laikomi svarbiausia vietovés
zenklodaros auditorija (Braun, Schultz, 2008):

e svarbi tiksliné grupé jzenklio vartotojy arba suvokéjy (Insch, Florek, 2008; Zenker,

2009);

e vietoves jZzenklio tapatybés formuotojai (Freire, 2009; Kavaratzis, 2008) savo bidu ir

elgesiu (Braun, 2008);

e vietovés jZzenklio ambasadoriai (Trueman, Klemm, Giroud, 2004), kuriy siuné¢iamomis

zinutémis itin tikima (Braun, 2008);

e aktyviis sprendimy priémimo dalyviai, gyvybiSkai svarbiis politiniam vietovés
zenklodaros jteisinimui (Braun, 2008), produkty ir paslaugy gamintojai.
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Pirmieji trys iSskirti vietovés vidiniy auditorijy vaidmenys sutampa su vidinés
zenklodaros autoriy akcentuotomis darbuotojy funkcijomis:

e vidiniai vartotojai (Ahmed, Rafig, 1993, 2003; Vallaster, de Chernatony, 2006a,b;
Dunmore, 2002; Foreman, Mooney, 1995; Gilmore, Carson, 1995; Gronroos, 1981,
1983, 2002; Lings, Greenley, 2005; McKenna, 2001; Papasolomou, Vrontis, 2006; Pitt,
Foreman, 1999; Reichheld, 2001; Sandberg, 2001);

e jzenklio tapatybés formuotojai (Aaker, 1997; Berthon ir kt. 1999; Capon, Berthon,
Hulbert, Pitt, 2001; Gronroos, 1983; Papasolomou, Vrontis, 2006);

e jzenklio pazado pildytojai (Aaker, 1997; Aurand ir kt., 2005; Baruch, 2004; de
Chernatony, 1999, 2007; de Chernatony, Harris, 2000; de Chernatony, Cottam, 2006;
Dowling, 2004; Devasagayam, Buff, Aurand, Judson, 2010; Gioia, 2000; Grace, King,
2008; Gronroos, 2002; Hatch, Schultz, 2003; Khan, 2009; Lloyd, 2002; Malmelin,
Hakala, 2009; Matanda, Ndubisi, 2013; Papasolomou, Vrontis, 2006; Punjaisri,Wilson,
2007, 2011; Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova, 2009).

Taigi, valstybés zenklodaros autoriai ryskiai akcentuoja vidinés Zenklodaros teorijos
analiz¢je iSskirta vidiniy auditorijy dalyvavimo ir i§ to iSplaukiancio jzenklinimo kampanijy
kildinimo ,,i§ apacios j virSy“ (Aitken, Campelo, 2011; Bennet, Savani, 2003; Braun, 2008;
Freire, 2009; Houghton, Stevens, 2011; Insch, Florek, 2010; Kavaratzis, 2012; Kavaratzis,
Ashworth, 2008; Merrilees ir kt.,, 2009; Trueman ir kt., 2010; Zenker, 2011) nuostats.
Akivaizdu, kad Sio poziiirio paplitimui Zenklios jtakos tur¢jo dalyvavimo rinkodaros samprata
(Ind, Bjerke, 2007; Hatch, Schultz, 2009, 2010). Taigi, rySkéja pritarimas dar G. J. Ashworth ir
H. Voogd (1990) isdéstytai nuostatai, kad vietoviy ir jy valdytojy tikslas turéty bati ne tik daryti
itaka iSorés auditorijy ,,pirkimo sprendimui®, bet ir tenkinti vidiniy auditorijy, o ypa¢ gyventojy
poreikius, t.y. atlikti socialing funkcija.

ISkeltas tikslas patenkinti vidiniy auditorijy poreikius lémé poreikj vystyti supratimg
apie tai, kaip jy atstovai suvokia savo vietove ir pagal tai joje elgiasi, kas lemia pasitenkinima
vietove, kaip prie jos prisiriSama (Hanna, Rowley, 2011; Insch, Florek, 2010; Kavaratzis,
2012). Vis délto, esami empiriniai tyrin¢jimai daugiausiai analizuoja vidiniy auditorijy
pasitenkinimo vietove klausimus (Insch, Florek, 2010; Zenker, Martin, 2011; Zenker, Seigis,
2012). S. Zenker ir A. Seigis (2012), atlike tyrimus nustaté, jog svarbiausias pilieciy
pasitenkinimui yra pats faktas, kad jy nuomonés klausiama, t.y. pagarbos pojitis (Zenker,
Seigis, 2012). Pagarbos jausmo svarbg akcentuoja ir A. Fung, E. O. Wright (2003), pasteb¢je
tiesioginj rysj tarp socialiniy konflikty politingje sistemoje ir pagarbos jausmo stokos tarp
pilieciy. Turint omenyje paralel¢ su vidine Zenklodara, pagarba taip pat yra ir vienas svarbiausiy

faktoriy, lemianciy pasitenkinimg darbu (van Quaquebeke, ir kt., 2009). S. Zenker ir A. Seigis
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(2012) taip pat pabrézé teigiamg koreliacijg tarp dalyvavimo ir jsipareigojimo vietoveli,
pasitenkinimo vietove bei pasitikéjimo jos valdytojais.

Vietovés zenklodaros literatiira taip pat, kaip ir vidinés zenklodaros mokslininky
darbai, pazymi stiprios vidiniy auditorijy (politiky, verslininky, gyventojy), kurios vietoveés
pazada turi komunikuoti vienu balsu, vienybés svarbg. D¢l daugybés dazniausiai nepriklausomai
viena nuo kitos egzistuojanciy ir turinéiy skirtingy tiksly vietovés vidiniy tiksliniy grupiy,
jzenklio pazado radimas, komunikavimas ir tesé¢jimas laikomas Zymiai sudétingesne uzduotimi
lyginant su produkty Zzenklodara (Trueman, Klemm, Giroud, 2004; Kavaratzis, 2005; Virgo, de
Chernatony, 2006). Sprgsdami vidiniy auditorijy vienybés klausimg, vietovés zenklodaros
teoretikai, ypa¢ raSantys vokieciy kalba (Esser, 1987; Werthmoller, 1995; Ebert, 2005) svarsto
jzenklio tapatybés koncepta (Colomb, Kalandides, 2010; Roig, Pritchard, Morgan, 2010; Miiller,
2012), kildinamg i$ iStekliais paremty jzenklio poZitriy, pristatyty J. N. Kapferer (1992), H.
Meffert, C. Burmann (1996). Minéty autoriy darbuose vietovés jzenklio tapatybé arba vietoves
tapatybé apibréziama kaip tie erdvéje ir laike panasis vietovés atributai, kurie formuoja vidiniy
tiksliniy grupiy vietovés suvokimag (Ebert, 2005). Pagal Sig definicija, vietovés tapatybé
interpretuojama kaip grupiné vidiniy vietovés auditorijy tapatybé. Vietovés tapatybe, vidiniy
auditorijy suvokiama kaip vienijantis vertybiy ir jsitikinimy rinkinys (Ebert, 2005), grupinio
elgesio gairés (Ebert, 2005) ir priklausymo jausmo bei identifikavimosi Saltinis (Ebert, 2005;
Werthmoller, 1995), laikoma svarbiu integracijos, sistemos stabilizacijos, motyvacijos (Ebert,
2005) ir vietoves pazado iSpildymo faktoriumi (Werthmoller, 1995). Taigi, tapatybés samprata
i1Sryskina dar vieng salycio tarp vietovés ir vidinés zenklodaros teorijy taska.

Apzvelgus pagrindines jvairiy vietovés Zenklodaros autoriy mintis galima teigti, jog
pagrindinés analizuojamos temos yra jtikin¢jimas, kad atsizvelgti ir jtraukti ] vietovés
zenklodaros ir jZzenklinimo procesg vidines interesy grupes yra labai svarbu; jvairiis su tapatybe
susije klausimai; bei pastangos suteikti pagrindus vidiniy auditorijy suvokimo ir pasitenkinimo
empiriniams tyrin¢jimams. Keletas autoriy naudoja terminus ,,vietovés vidiné zenklodara* (Hall,
2008; Colomb, Kalandides, 2010; Miiller, Schade, 2012; Pasquinelli, 2012), ,Salies vidiné
zenklodara®“ (Roll, 2006), ,tautos vidin¢ zenklodara®“ (Dinnie, 2008; Lebedenko, 2008;
Kemming, 2009), ,.krypties vidiné Zenklodara® (Wagner, Peters, Schuckert, 2009), taciau siekio
suvokti vietovés vidinés Zenklodaros proceso esmes kol kas nepastebéta. Vidinés Zenklodaros
teorijos autoriai su valstybés Zenklodara susijusiems klausimams kol kas taip pat neskiria
démesio — visos analizuotos publikacijos susijusios su organizacijomis bendrgja prasme.

Tikeétina, kad vietovés Zenklodaros teoretikai savo atstovaujamg sritj laiko iSskirtine,

todél vengia iSryskinti jos paraleles su kitomis zenklodaros sritimis. Vis délto, nors vietovés ir
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yra ypatingi ,,produktai®, kuriy Zenklodaros procesas yra ,,itin sudétingas® ir jy Zenklodaros
specifiSkumus tirti biitina, dirbtinai didinti Sio sudétingumo nederéty.

Apibendrinant vietovés ir vidinés Zenklodaros teoretiky nuostatas, galima teigti, jog
vidinés ir vietovés zenklodaros autoriai gilinasi j skirtingo lygio klausimus: vidinés zenklodaros
teorijoje pastebimas Zymiai gilesnis paties ZzZenklodaros ir jzenklinimo proceso vidinése
auditorijose principy aiSkinimasis bei rySkesné orientacija i izenklio kaip tapatybés koncepta;
vietovés Zenklodaros autoriy darbai labiau gilinasi | vietoviy zenklodaros specifiSkumus, paties
»produkto®, auditorijy, komunikacijos aspektus, teisina atstovaujamos krypties egzistavima
akcentuodami jzenklio jvaizdzio svarbg. Remiantis iSdéstytais argumentais galima teigti, jog
vietovés vidinés Zenklodaros koncepta deréty gristi vidinés zenklodaros teoretiky mintimis
proceso logikos klausimuose ir vietovés Zzenklodaros teorijos nuostatomis analizuojant
specifiSkumus, susijusius su vietoves, kaip Zenklodaros subjekto, prigimtimi.

Remiantis valstybés ir vidinés zenklodaros teoretiky iSdéstytomis mintimis, valstybés
viding zenklodarg galima bty apibrézti kaip dualy procesa, kurio metu formuojasi valstybés
vidinis jzenklis, kurj remiantis vidinés Zenklodaros nuostaty analizés rezultatais galima laikyti
valstybés jZenklio tapatybe. Valstybés jzenklio tapatybé laikytina kognityviniu konstruktu,
atspindinciu vidiniy auditorijy suvokima apie valstybe ir vertybiniu pagrindu vienijanciu vidines
valstybés auditorijas. Valstybés vidinis jzenklinimas tuo tarpu gali padéti koordinuoti vidiniy
auditorijy veiklas ir jgalinanti jas iSorinéms rinkoms suteikti laukiama patirt] ir taip iSpildyti
valstybés jZenklio suteikta paZada bei jtvirtinti konkurencing pozicijg kapitalo bei darbo ir Ziniy
rinkoje.

Tokiu atveju valstybés vidinio jZenklio arba, remiantis vidinés Zenklodaros
nuostatomis, valstybés jZenklio tapatybés apibrézimas galéty skambeéti taip: visa pilie€iy bei kity
vidiniy valstybés auditorijy sukaupta patirtis, jsptiidziai ir asociacijos apie valstybeg, jos
sukeliamos emocijos, suteikiamas pazadas ir vienijantis valstybés gyvavimo prasmés bei tikslo

suvokimas.
Siekiant giliau iSnagrinéti valstybés ir vidinés zenklodaros teorijy sgsajas bei patikrinti

literatiiros analizés metu kilusias jZvalgas pasitelkiama keletas empiriniy tyrimy, apraSomy

antrojoje Sio darbo dalyje.
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Il. VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS MODELIAVIMO
EMPIRINIS PAGRINDIMAS

Kadangi Sio darbo objektas — sudétinga, nevienalyte ir, kaip parod¢ literatiiros analizé,
dar menkai iStyrinéta koncepcija, stokojama tiek teorinio, tick ir praktinio jos pazinimo.
Remiantis mokslinés literatiiros analizés rezultatais tikétina, kad valstybés vidinés Zenklodaros
sampratos konceptualizavimui mokslinés literatiros analizés metu gauta informacija ir
netiesioginis teorinis pazinimas néra pakankamas, todél $i darbo dalis skirta praktiniam
koncepcijos pazinimui jgyti. Sioje disertacinio darbo dalyje apZvelgiamos esminés empiriniy
tyrimy instrumenty metodologinés charakteristikos, jzenklio tyrinéjimy ir matavimo patirtis ir
specifika; pateikiamas pasirinkty tyrimo metody pagrindimas bei jy rezultatai.

Vietovés ir vidinés Zenklodaros tyrimy praktikoje vyrauja balansavimas tarp dviejy
1zenklio poliy — tapatybés ir jvaizdzio — tyrinéjimy pasirinkimo. Siekdami identifikuoti valstybés
jzenklio pozicionavimo ir jzenklinimo programos gaires bei analizuodami su konkreciy
valstybiy zenklodara susijusius klausimus, autoriai dazniausiai tyringja valstybés jzenklio
bruozus (Balmer, Greyser 2006; Gillen, 2007; Khan, 2009; Lee, Jain, 2009; Vanolo, 2008).
IZzenklio ivaizdzio tyrimai daZniausiai vykdomi atliekant tiksliniy vartotojy laisvyjy jZenklio
asociacijy analize (Calder, 1977; Supphellen, 2000), ar svarbiausiy su jzenkliu susijusiy atributy
analiz¢ (Aaker, 1997; Burman, Zeplin, 2005; Carrol, Green, 1997; Hederson ir kt., 2002;
Mangold, Miles, 2007; Roedder John ir kt., 2006; Scheys, Baert, 2007). Be to, siekiant gauti
iSsamesnius rezultatus, rekomenduojama tyrimuose naudoti jvairialypius metodus (Zenker,
2009).

Kadangi formuluojamas toks tyrimo tikslas — suteikti empirinius pagrindus valstybés
vidinés zenklodaros sampratos konceptualizavimui, atsizvelgiant | aukS¢iau iSdéstytus faktus ir
teorines nuostatas Siame darbe pasirinkti empiriniai tyrimai, suteiksiantys galimybe j tyrimo
objekta pazvelgti i§ skirtingy perspektyvy ir sukurti visapusj supratima. Siam tikslui pasiekti bus
atlikti trys empiriniai tyrimai, atskleisiantys trijy pagrindiniy su tyrimo objektu susijusiy grupiy
— valstybiy elgesj, vidiniy auditorijy suvokima bei eksperty — mokslininky ir specialisty poziiirj
valstybés vidinés Zenklodaros atzvilgiu. Siy tyrimy logika ir sasajas demonstruoja paveikslas

Nr. 12.
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o

Mokslininkai Valstybés

{0

Specialistai Vidinés
auditorijos

d%oflas

12 pav. Valstybés vidinés Zenklodaros konceptualizavimo empiriniam pagrindimui atliekamy

tyrimuy perspektyvos

Sudaryta autorés

Iskelto tyrimy tikslo siekimui formuluojami $ie tyrimo klausimai, padésiantys pazinti

valstybés viding zenklodarg i§ minéty perspektyvy :

1.  kokia yra valstybés vidinés zenklodaros ir jZenklio samprata ir kokie jzenklio suvokimo
Saltiniai ir kanalai sgveikauja valstybés vidinés Zenklodaros procese?

2. | kokias sritis orientuojasi daugumos valstybiy su Zenklodara susijusios iniciatyvos ir
kokios sritys labiausiai akcentuojamos sgveikaujant su vidinémis auditorijomis?

3. kokie valstybiy atributai yra svarbiausi vidinéms auditorijoms?

Suformuluoti tyrimo klausimai atspindi tyrimo tikslui pasiekti bitinus $iuos tyrimo
uZdavinius:

1. istirti Zenklodaros mokslininky ir specialisty poZiiir apie valstybés vidinés Zenklodaros
konstrukta identifikuojant esmines jo charakteristikas (tyrimo objektas — valstybés
vidinés Zenklodaros samprata);

2. istirti valstybiy su zenklodara susijusig praktikg nustatant pagrindines tendencijas ir su
vidiniu jZzenklinimu susijusios praktikos paplitima (tyrimo objektas — valstybiy jzenklj
formuojantis oficialusis elgesys virtualiojoje erdvéje);

3. istirti vidiniy auditorijy suvokimo apie idealig valstybe atributus ir jy apraisky Saltinius

(tyrimo objektas — vidiniy auditorijy suvokimas apie valstybes).

Remiantis iskeltais uzdaviniais pirmiausia, siekiant giliau pazinti pacig valstybés

vidinés zenklodaros sampratg ir suteikti jos konceptualizavimui tvirtesn]j pagrindg bus

pasitelkiama eksperty (mokslininky ir specialisty) apklausa Delfy metodu. Siekiant geriau

suvokti esamg situacijg ir tendencijas pasaulio valstybiy su vidine Zenklodara susijusioje

praktikoje atliekama pasaulio valstybiy oficialiyjy tinklalapiy pagrindiniy meniu nuorody turinio
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analizé. Taip pat, siekiant didesnio tyrimy valdumo, gauti rezultatai bus sulyginami su pilieciy
svarbiausiais laikomais valstybiy atributais, iSryskintais pilie¢iy suvokimo apie idealig valstybe
tyrime. Sie trys vienas kita papildantys tyrimai leis j valstybés vidinés Zenklodaros konstrukta
pazvelgti 1§ skirtingy perspektyvy — iSgryninti valstybés vidinés zenklodaros sampratos
suvokimg, nustatyti, kiek valstybés vidiné zenklodara yra aktuali praktikoje, ir jsitikinti

iSgrynintos sampratos bei logikos teisingumu vidiniy auditorijy suvokimo atzvilgiu.

2.1. Vietovés ir vidinés Zenklodaros tyrimy patirtis

Kaip jau minéta, jzenklis — itin sudétingas ir sunkiai apéiuopiamas konstruktas, tad ir su
zenklodara susij¢ empiriniai tyrimai yra pakankamai sudétingi. Sukurta jvairiy j skirtingus
aspektus orientuoty metodiky produkty ir paslaugy zenklodaros srityse, Zymiai maziau jy skirta
vietovés jzenkliams tirti, valstybés vidinés Zenklodaros tyrimy instrumenty i§ viso néra.

Siekiant atlikti vietovés jzenklio analize pirmasis daugelio autoriy pasirinkimas yra
iSmatuoti arba apraSyti vietovés jzenklio tapatybe, kadangi tapatybé suprantama ir kaip
realiosios vietovés charakteristikos, dazniausios ¢ia — atvejy analizés (Lee, Jain, 2009; Vanolo,
2008) naudojant antrinius duomenis — lankytojy skai¢iy, demografinius duomenis ir pan.

Sis pozitiris neabejotinai tinkamas, ta¢iau ribotas dél dviejy pagrindiniy priezas¢iy —
kaip ir dauguma kity pozilriy, naudojamy vietovés rinkodaroje ir Zenklodaroje, dél
neadekvataus visapusiSkumo, kadangi dazniausiai priklauso nuo duomeny prieinamumo, o ne
teorinio modelio, nurodancio jzenklio elementus ar dimensijas; dé¢l ribotos orientacijos |
realybés matavima, kadangi gali biiti | analize¢ jtraukiami tikslinés auditorijos nepastebimi faktai.

Labiausiai tyréjus ir specialistus dominancius teigiamus ar neigiamus jZenklinimo
procesy rezultatus labiau lemia auditorijos suvokiamas jzenklio vertinimas, todél Sia prasme jj
matuoti gali biity vertingiau ir prasmingiau nei ,tikragsias” vietovés charakteristikas, nors
vietovés tapatybé neabejotinai yra vienas i§ esminiy vietovés suvokimg lemianciy veiksniy.
Taigi, abiejy jZenklio poliy tyrimai yra naudingi siekiant skirtingy tiksly, taciau Siuo atveju,
siekiant suteikti valstybés vidinés Zenklodaros konceptualizavimui empirinius pagrindus, Su
1zenklio tapatybe ir jvaizdziu susij¢ tyrimai reikSmingai papildo vienas kitg ir suteikia iSsamesnj
empirinj koncepcijos pazinimag.

Empirinius jzenklio tyrinéjimus galima suskirstyti j tris pozitrius: 1) tiksliniy vartotojy
laisvyjy jZenklio asociacijy tyrimai analizuojant kokybinius duomenis (Calder, 1977;
Supphellen, 2000); 2) atributy atskleidimas kiekybiniais metodais, tokiais kaip standartizuotais
klausimynais apie skirtingas jzenklio dimensijas (Aaker, 1997); 3) maiSyti metodai —
daugiadimensé skal¢ (Carrol, Green, 1997), tinkly analizé (Hederson ir kt. 2002), iZenklio

koncepto zemélapio metodas (Roedder John ir kt. 2006), kopéciy metodika, paremta priemoniy
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tikslui pasiekti grandinés teorija (Grunert, Grunert, 2005; Gutman, 1982). Daugiausiai
publikacijy remiasi pirmaisiais dviem poziliriais — tyrinéja kokybiniais duomenimis isreikstas
jzenklio asociacijas (Hankinson, 2001; Lodge, 2002; Morgan ir kiti, 2002) arba standartizuotais
klausimynais apie jvairius vietovés faktorius tyrinégja vietovés atributus (Merrilees ir Kiti, 2009;
Zenker, 2009), tre¢iasis maiSyty metody pozitris dar néra placiai vartojamas (Zenker ir kt. 2010
a,b), nors §is pozitiris autoriaus teigimu ir turi potencialg jveikti pirmyjy dviejy trikumus.

Kokybiniy metody pranasumas — atviri klausimai, leidziantys tyréjui atskleisti unikalias
asociacijas apie jzenklj apskritai, ta¢iau naudojant Siuos duomenis palyginti skirtingus jzenklius
ar skirtingas tikslines grupes yra beveik nejmanoma. D¢l Sios priezasties vertingu laikytinas
kiekybinés turinio analizés metodas, leidziantis kiekybiskai analizuoti kokybinius duomenis ir
uztikrinantis rezultaty palyginamuma. Kiekybiniai metodai, tokie kaip standartizuotas
klausimynas, atskleidziantis suvokima apie jZenklj, leidZia palyginti rezultatus, taciau jie gali
biti stipriai paveikti klausimyne pateikty atributy, i kuriuos gali biiti nejtrauktos svarbios
dimensijos (Grabow ir Kkiti, 1995), neiSvengiama jvairiy SaliSkumy (Fazio, Olson, 2003).
Rangavimo skaliy metode rezultatai i§ dalies gaunami remiantis atitinkamais akcentais
kiekviename tyrime (Zenker, 2009), be to, $is tiesioginis tyrimas turi silpny viety, tokiy kaip
socialinis SaliSkumas (Shulruf, Hattie, Dixon, 2008; Gardner, Martin, 2007).

Visi minéti pozitriai turi savy privalumy ir trikumy, todél nesant tvirty teoriniy
pagrindy ir siekiant padidinti tyrimo validumg ir patikimumg pagal S. Zenker (2009)
rekomendacijg naudojama keleto metody kombinacija.

Kaip jau minéta, vietoviy jZzenkliai labai sudétingi, sudaryti i§ daugybés elementy, kurie
galéty biti klasifikuojami j bendras kategorijas. Sie elementai ir kategorijos galéty biiti
ruSiuojami pagal pamatines dimensijas. Tyrimai, vykdomi pagal Sias prielaidas turi uZztikrinti,
kad elementy spektras bty pakankamai platus tam, kad sudaryty visapusj vietovés jzenklio
matavimo bida.

Kadangi kai kuriy autoriy nuomone Vietovés vizualiné, verbaliné ir elgesio iSraiSka
sudaro valstybés tapatybe, susiaurinta valstybés jzenklio samprata neapima nei jos vizualinio
paveikslo ar pasitilymy, nei komunikacijos (oficialiosios ir 1§ lipy ] ltipas). Nors Siuos faktorius
tirti svarbu, ypac siekiant issiaiskinti, kaip vietoves tapatybé veikia tiksliniy auditorijy vietoveés
suvokima, tadiau jie turéty biiti suvokiami kaip vietovés jzenklio dalis platesne prasme ir
vadinami valstybés jzenklio tapatybe, 0 ne paciu jZzenkliu.

Siekiant atskleisti pamatines dimensijas, kurios gali padéti grupuojant elementus ir
kategorijas, iSrySkintas vartotojy suvokimo apie valstyb¢ tyrimo metu, skirstymas |
apCiuopiamas ir neapciuopiamas dalis gali biiti naudingas (Parkerson, Saunders, 2004). Autoriy

teigimu, apciuopiami elementai yra kultdra, istorija, naktinis gyvenimas, apsipirkimas,
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infrastruktiira, gyvenamieji namai, verslas; neapCiuopiami — suvokiama jzenklio asmenybé,
emociniai aspektai ir vertybés. Sj skirstyma naudoja ir Echtner ir Ritchie (1991), aprasydami
funkcines ir psichologines miesto charakteristikas, taip pat ir Prayag (2010).

Naudingas gali buti alternatyvus ir daznai literatiroje minimas skirstymas |
Svelniuosius bei Siurks¢iuosius vietovés faktorius (Grabow ir Kiti, 1995), nors kartais faktorius
gali buti sudétinga priskirti prie vieny ar kity, pavyzdziui kultira daznai suprantama kaip
Svelnusis vietovés faktorius, tac¢iau B. Parkenson ir J. Sounders (2004) priskiria ja prie
apCiuopiamy eclementy. S. Zenker (2011), sitlo panaSias dimensijas laikyti sudarancias
kontinuumg tarp ap¢iuopiamo ir neapciuopiamo poliy, o kultiirg lokalizuoti kazkur apie polius
jungiancios tiesés vidurj.

Kitas svarbus aspektas matuojant ir konceptualizuojant vietoviy jZenklius yra vietovés
elementy vertinimas klasifikuojant juos kaip teigiamus ir neigiamus (Trueman ir kt., 2007;
Baxter, Kerr, 2010), ir rezultatus atskleidziant kiekybiSkai reitinguojant duotus vietovés
faktorius arba atviry klausimy pagalba.

Dar dvi dimensijos — universalumas ir unikalumas skirtinguose poliuose iSdéstant
elementus, jprastus visoms ir unikalius tam tikrai valstybei (Echtner, Ritchie, 1991) ir sasajy su
vietove stiprumas ir silpnumas (Zenker, Gollan, 2010; Zenker, Petersen, 2010).

Teigdamas, kad visapusiai vietoves jzenkliy elementai yra jvairiis ir beveik
neiSmatuojami vienu kartu, S. Zenker (2011) kelia klausimg, kurie elementai turéty buti
naudojami siekiant suprasti svarbiausias vietovés jzenklio kategorijas ir tris i§ minéty dimensijy

sujungia | tridimensj vietovés jZenklio atributy vertinimo modelj, iliustruojama paveiksle Nr. 13.

Stipriai susijes

“ . . .
i igiamai
Universalus Ne g ama
vertinamas
Teigiamai
vertinamas Unikalus
v

Silpnai susijes

13 pav. Triju dimensijy vietovés jZenklio matavimo modelis
Saltinis: S. Zenker (2011)

Minéty dimensijy iSskyrimas ir pritaikymas jzenklio tyrimuose neabejotinai yra
aktualus tiek jzenklio tapatybés, tiek ir jvaizdzio empiriniame pazinime, kadangi gali apibudinti

tiek realiuosius jZzenkliy objekty bruozus, tiek ir jy suvokima.
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Kaip jau minéta, dauguma vidinés zenklodaros autoriy siiilo matuoti darbuotojy
isipareigojimus jzenkliui (Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert, Torres 2007; Thomson,
Hecker 2001; Thomson ir kt., 1999) ir jo pazinimg (Malmelin, Hakala, 2009; Aurand ir kt.,
2005). Vienas Sias dimensijas apimanciy darbuotojy pozicijos jZenklio atzvilgiu vertinimo
pavyzdziy — W. G. Mangold ir S. J. Miles (2007) pasiilytas modelis, teigiantis, kad
organizacijos jzenklis turi komunikuoti organizacijos misijg, vizijg ir vertybes. Autoriai,
sutikdami, kad organizacijos Zenklodaros sékmei kriting jtakg turi butent vidinés auditorijos,
pasiilé organizacijos darbuotojy iSorés auditorijoms perteikiamo jzZenklio tipologija, kuri
remiasi dviem aspektais: darbuotojy zinojimu apie jzenklio vertybes ir psichologinio kontrakto
su organizacija iSlaikymu. Taigi, akcentuojamos svarbiausios vidinio jzenklio dimensijos —
jzenklio pazinimas ir pasitenkinimas. Sio modelio teorinés nuostatos sutampa su C. Burmann, S.
Zeplin (2005), L. Xiong ir C. King (2013) ir A. Scheys, H. Baert (2007) i$skirtomis jzenklio
tapatybés formavimosi stadijomis ir jgalina jas iSmatuoti.

Remiantis §iuo modeliu organizacijos skirstomos j keturis lenteléje Nr. 3 pateiktus
pogrupius, apibiidintus amerikietiSku zargonu: ,,zvaigzdés“ (angl. all-stars), ,,naujokai* (angl.
rookies), ,,pakirsti karaliai (angl. strike-out-kings) ir ,,suZeisti atsarginiai“ (angl. injured-
reserves).

Zvaigzdziy“ organizacijy vidiné Zenklodara yra potencialiai sékminga, nes jy
darbuotojai jzenklj supranta ir yra tiek gebantys, tiek motyvuoti reprezentuoti jo vertybes.
,Naujoky“ organizacijy darbuotojams triiksta ziniy, ,,suZeistiems atsarginiams® — motyvacijos, o
»pakirsti karaliai“ susiduria su didZiausiomis problemomis, kadangi pati organizacija
darbuotojams nekomunikuoja iZenklio vertybiy, be to, darbuotojy psichologinis kontraktas su

organizacija yra sulauzytas, taigi, vyrauja motyvacijos stoka.

3 lentelé Organizacijy jZenklio darbuotoju atZvilgiu tipologija

Psichologinis kontraktas
Sulauzytas ISlaikytas

8
@ 7 SUZEISTI ATSARGINIAI ZVAIGZDES
E Z
5}
£ 3
N g PAKIRSTI KARALIAI NAUJOKAI

N

Saltinis: W. G. Mangold, s. J. Miles (2007)

Anot W. G. Mangold ir S. J. Miles (2007) ir A. Scheys, H. Baert (2007), psichologinis
kontraktas su organizacija egzistuoja tik darbuotojy samonéje ir yra paremtas realios situacijos

atitikimu jy luokes¢iams, nusivylimo nebuvimu, taigi — pasitenkinimu ir abipusiu lojalumu.
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Norédama nesulauzyti Sio kontrakto ir iSlaikyti bei kelti darbuotojy motyvacija, organizacija
privalo buti orientuota | savo viding¢ rinka, pazinti ja, stengtis atskleisti bei patenkinti jos
poreikius, nes, kaip jau minéta, trokStamas jzenklis gali biiti sukurtas tik remiantis vidinémis
auditorijomis ir jy pritarimu (Mangold, Miles, 2007). C. Burmann, S. Zeplin (2005), A. Scheys,
H. Baert (2007), C. Baumgarth, ir M. Schmidt (2010) pasitlé atkreipti démesj ne tik j zinojima,
bet ir | jsipareigojimo bei jsitraukimo lygj.

Taigi, apibendrintai galima pasakyti, jog siekiant skirtingy tiksly valstybés ir vidinés
zenklodaros tyrimuose remiamasi tiek kiekybiniais, tiek ir kokybiniais tyrimy metodais
dazniausiai pasitelkiant standartizuotus uzdarus ir/ar atvirus klausimynus (Scheys, Baert, 2007;
Baumgarth, Schmidt, 2010), organizuojant fokus grupés diskusijas (Burmann, Zeplin, 2005).
Gilesnio kiekybinio ir kokybinio jvairiy dimensijy pazinimo siekis bus jgyvendintas atlickant

toliau aprasytus tyrimus.

2.2.  Zenklodaros mokslininky ir specialisty nuomonés apie valstybés vidine
Zenklodara tyrimas
Kaip jau minéta, Sio darbo objektas — valstybés vidiné Zenklodara — nevienalytis,
sudétingas ir, kaip parodé literatiiros analizé, dar menkai iStyrinétas konceptas, stokojama jo
pazinimo tiek teorinéje, tiek praktinéje plotméje. Dél Siy priezas¢iy pirmiausia siekiant pagilinti
mokslinés literatiiros analizés metu jgyta pazinimg Siame darbe buvo pasitelkta eksperty (lot.

exppertus — patyres) — mokslininky ir specialisty apklausa.

2.2.1. Zenklodaros mokslininky ir specialisty nuomonés apie valstybés vidine
Zenklodara tyrimo instrumento pristatymas ir pasirinkimo pagrindimas

Ekspertiniai vertinimai yra nepakei¢iami sprendZiant neformalius mokslinius
tirlamuosius uzdavinius, be to, Sis metodas tinka tais atvejais, kai labai sudétinga arba praktiskai
nejmanoma pritaikyti objektyviy skaiiuojamyjy ar empirinio tyrimo metody, ar tiesiog
nepakanka informacijos (Rudzkiené ir kt., 2009). D¢l $iy prieZasCiy buvo nuspresta pagilinti
Zzinojimg naudojantis eksperty svarstymais apie valstybés vidinés Zzenklodaros koncepts.
Ekspertinis vertinimas suprantamas kaip apibendrinta subjektyvi ir intuityvi eksperty grupés
nuomoné, paremta jy individualiomis ziniomis, patirtimi ir intuicija (Dalkey, Helmer, 1963;
Sackman, 1974).

Delfy metodu atliekamas eksperty nuomonés tyrimas savo pavadinimu asocijuojasi su
senovés Graikijos Delfy Sventykla, kur buvo kreipiamasi j orakulg (Rudzkiené ir kt., 2009).
Toks pavadinimas metodui suteiktas neveltui — metodo kiréjai ir vystytojai A. Kaplan ir kt.
(1950) kalbédami apie metodo orakulo principg pabrézé ,,nenugin¢ijamos pranasystés‘ nuostatg.
Moderniaisiais laikais metodas pirmiausia pradétas taikyti sprendziant militaristinius klausimus
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Saltojo karo metu, véliau imtas taikyti ir civiliniuose tyrimuose (Cuhls, 2003; Helmer, 1967;
Rowe, Wright, 1999; 2001). Paveiksle Nr. 14 pateiktas jvairiy ekspertinio vertinimo metody
medis (Okoli, Pawlovski, 2004).

EKSPERTINIO VERTINIMO METODAI

/\

PASYVUS AKTYVUS

stebé&jimas individualas Grupiniai
,,mastymas anketavimas diskusijy
balsu* | |
| interviu teismo
samprotavimy | |
€190s alternatyvy smegeny
| atrankos $turmo
paskaitos |
Delfu
|
scenarijy

14 pav. Ekspertinio vertinimo metody medis pagal C. Okoli ir S. D. Pawlovski (2004)
Saltinis: C. Okoli, S. D. Pawlovski (2004)

Nors pastaruoju metu tyréjai vis dazniau naudoja jvairias §io tyrimo modifikacijas
(Cuhls, 2003), vieningos moksliskai pagristos ekspertiniy metody klasifikacijos ar jy taikymo
rekomendacijy dar néra (Rudzkiené ir kt., 2009). Vis délto, atsizvelgiant j auks¢iau iSdéstytus
ekspertinio vertinimo bruoZus minétam tyrimui buvo pasirinktas Sis metodas, nes ekspertinio
vertinimo metodologija grindZziama Siomis prielaidomis:

e tam tikros srities ekspertas disponuoja ypatingais racionaliai apdorotos informacijos

masyvais (Sackman, 1974; Cuhls, 2003);

e cksperty grupés nuomoné yra artima tikrajam problemos sprendiniui (Libby,

Blashfield, 1978).

Dazniausiai eksperty nuomongés tyrimuose naudojamos anonimings apklausos siekiant
iSvengti su eksperty asmenybémis susijusiy SaliSkumy (Stackman, 1974). Eksperty grupés
komunikacija ir grjZztamasis rySys uZztikrinama per tyrimo moderatoriy (Rowe, Wright, 2001).
Eksperty anonimiSkumas ir geografiSkai nutolusiy eksperty jtraukimas j tyrimg uztikrinamas
apklausas vykdant elektroningje erdvéje (Steinert, 2009).

Tyrimo metu tikslingai atrinkty eksperty atsakymai renkami pagal i§ anksto sudaryta
klausimyna, atspindintj analizuojamos problemos esme¢ (Cuhls, 2003). Dazniausiai apklausa

atliekama per keletg etapy, kiekvieno jy rezultatus analizuojant, apibendrinant ir, uztikrinant
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nuolatin] grjztamgjj rySj, pakartotinai persiunciant ekspertams, kol gaunamas efektyviausias
problemos sprendimo variantas (Rowe, Wright, 2001; Stackman, 1974). Procesas baigiamas
pasiekus preliminariai numatytg kriterijy, pavyzdziui, etapy skaiCiy, pasiekus bendro
konsensuso, rezultaty vieningumo ar kt. (Rudzkiené ir kt., 2009).

Tyrime dalyvaujantys ekspertai paprastai pripazjsta, kad metodas yra tinkamas ir
efektyvus siekiant gauti ripimg informacija kolektyvinio proceso metu (Rudzkiené ir kt., 2009),
be to, rezultaty objektyvuma garantuoja kompetentingy eksperty nuomonés ir ty nuomoniy kaita

laike (Helmer, 1967; Wright, 1999; 2001).

2.2.2. Zenklodaros mokslininky ir specialisty nuomonés apie valstybés vidine
Zenklodara tyrimo imties charakteristikos
Ekspertinio vertinimo patikimumas priklauso nuo eksperty grupés dydzio, grupés
sudéties pagal specialybes ir asmeniniy eksperty savybiy. Eksperty kokybé gali buti jvertinta
kaip jo objektyvaus ir subjektyvaus statuso apibendrintas rodiklis arba suderinamumo
koeficientas (Rudzkiené ir kt., 2009):

o1-
TTmax
kur # — vieno eksperto iSsakyty prieStaringy vertinimy skaicius, #max — galimas maksimalus

prieStaringy vertinimy skaicius.

Kadangi Sio tyrimo uZdavinys yra i§gryninti vietoveés zenklodaros srities mokslininky ir
specialisty pozitirj apie valstybés vidinés Zenklodaros konstruktg identifikuojant esmines jo
charakteristikas, ekspertais pasirinkti bent penkias publikacijas vietovés ir valstybés Zenklodaros
tematika paskelbe mokslininkai ir bent penkiose zenklodaros kampanijose dalyvave specialistai.
Sie ekspertai isskirti j dvi grupes, tatiau jiems pateikti identiski klausimynai.

Apklausa atlikta 2012 m. spalio — lapkri¢io ménesiais. Siekiant konsensuso tiriamu
klausimu nuotoliniu biidu ekspertams elektroniniu pastu buvo i$siystas parengtas klausimynas ir
lydrastis, kvie€iantis dalyvauti apklausoje. Apklausa buvo atliekama taikant anketinés apklausos
metoda elektroniniu pastu ir sistema Apklausa.lt naudojant anketas, parengtas pagal
internetinéms apklausoms sudarytas rekomendacijas (Birnbaum, 2004; Kraut ir kt., 2004). Prie$
atliekant apklausg anketa buvo iSbandyta naudojant jvairias narSykles ir jvairius ekrano raiskos
parametrus siekiant uztikrinti, kad visiems respondentams anketa atrodyty ir funkcionuoty
vienodai (Reips, 2002). Imantis visy priemoniy siekiant iSvengti internetinés apklausos tritkumy
(Tourangeau, 2004) buvo uztikrinta, kad gauti duomenys yra aukstos kokybés ir patikimi.

Delfy metodas numato kelis apklausos etapus — tol, kol prieinama vieningos nuomongs.
Sioje apklausoje vienu etapu buvo apklaustas pakankamas skai¢ius respondenty artimam 100

proc. sprendinio patikimumui pasiekti 36 ekspertai — 16 specialisty ir 20 mokslininky.
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Sprendinio patikimumas

proc.

100

75

50

25

/

Saltinis:

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 IlOIlll12I13I14I15I16I17I18I19I20I21I22I23I24I
Eksperty skaicius
15 pav. Eksperty vertinimy patikimumo priklausomybé nuo eksperty skaiciaus
R. Libby, R. K. Blashfield, 1978

Vieno etapo strategija 1émé Sios prielaidos/priezastys:

kaip matyti 1§ rezultaty, jau po pirmojo apklausos etapo daguma klausimy
i$sidiferencijavo gana aiSkiis eksperty teikiami prioritetai;

ekspertai dél savo uzimtumo nelengvai randa laiko dalyvauti panaSaus pobtdzio
apklausose;

antras etapas su apibendrintais rezultatais buvo inicijuotas, taciau ekspertai
prieStaravimo apibendrintai nuomonei neisreiske.

Klausimynas. Rengiant klausimyng (1 priedas) atsizvelgta | literatiiros analizés metu

i§skirtus galimus pagrindinius valstybés vidinés zenklodaros elementus. Ekspertinés apklausos

klausimyne 1Sskirtos atitinkamos dalys:

3.
4.
S.

konceptualizavimas (4 klausimai);
modeliavimas (2 klausimai);
tyrimy metodologija (1 klausimas).

Sudétiniy  klausimyno daliy skai¢ius maksimaliai sumazintas siekiant tyrimg

optimizuoti. Kiekvienoje dalyje pateikta keletas klausimy su atsakymy variantais, kuriy turinys

atitiko

ivairiy vidinés ir vietovés Zenklodaros autoriy iSreikStas mintis ir vieta jraSyti savo

atsakymg uztikrinant eksperto nuomonés pasireiskimo laisve.

Duomeny apdorojimas. Eksperty atsakymams rinkti naudotasi virtualia anketavimo

sistema Apklausa.lt. Uzpildyty klausimyny rezultatai pervesti j skai¢iuoklés lentele. Pirmiausia

siekiant iSsiaiskinti bendras tendencijas visi atsakymai buvo analizuojami kartu, paskui —

specialisty ir mokslininky atskirai siekiant iSryskinti nuomoniy skirtumus.
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2.2.3. Zenklodaros mokslininky ir specialisty nuomonés apie valstybés vidine
Zenklodara tyrimo rezultatai

Ekspertinés apklausos rezultaty analizé atskleidé, jog valstybés vidineé zenklodara
neabejotinai yra verta mokslininky démesio ne tik dél jos reikSmés, bet ir dél tyréjy nesutarimo
fundamentaliais klausimais.

Pirmiausia ekspertams buvo pateiktas klausimas apie valstybés vidinés zenklodaros
prigimtj. Literatiiros analizés metu buvo iSskirtos trys perspektyvos apie zenklodaros proceso
esme¢ — pirmoji, akcentuojanti jzenklinimo veiklas; antroji, démesj koncentruojanti i suvokimo
formavimasi; tre€ioji, aprépianti abu aspektus.

Tyrimo rezultatai parodé, jog eksperty nuomoné apylygiai pasiskirsté tarp pirmosios ir
treciosios krypties. Pastebétina, kad savaiminio jzenklio formavimosi svarbg labiau pripazjsta
specialistai, kuriy daugiau nei pusé (56,25 proc.) teigé, jog tiek tikslinés pastangos, tiek ir
savaiminis suvokimas yra vienodai svarbis, be to, 12,5 proc. jy svarbiausiu laiko butent
savaiminj suvokima (8] pasirinkimg rémé 5,0 proc. mokslininky). 37,5 proc. specialisty teigé,
jog svarbiausios yra jzenklio karéjy tikslinés veiklos. Sj pasirinkima rémé ir dauguma
mokslininky (45,0 proc.), kick maziau jy (40 proc.) pripazjsta lygiaverte abiejy aspekty svarba.
Apibendrinus abiejy respondenty grupiy atsakymus galima teigti, jog dauguma jy laikosi
nuomongs, kad tikslinio jzenklinimo ir auditorijos suvokimo formavimosi procesai yra vienodai
svarblis, nezymiai mazesné eksperty dalis akcentuoja tikslines jzenklio kiiréjy pastangas, vien
tik savaiminj jZenklio formavimosi procesg akcentuoja menka eksperty nuomonés tyrime
dalyvavusiy respondenty dalis (2 priedas).

Ivairtis autoriai siiilo skirtingas bendrosios, vietovés ir vidinés Zenklodaros sampratas.
Antrasis klausimyno klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti eksperty nuomong apie valstybés vidine
zenklodara. Paveikslas Nr. 16 demonstruoja specialisty ir mokslininky nuomonés pasiskirstyma
pateikty ir paciy pasitlyty atsakymy varianty atzvilgiu. Pateiktoje diagramoje akivaizdziai
matyti, jog dauguma eksperty (44,44 proc.) sutaria valstybés viding Zenklodarg laikydami
vystymo(si) strategija. Antras pagal daznumag (41,67 proc.) pasirinkimas — komunikacija, tiesa,
valstybés viding zenklodarg komunikacija laiko dauguma mokslininky (55,0 proc.), maZesnio
pritarimo (30,56 proc.) sulauké vieSosios diplomatijos pasirinkimas. Vienodai (19,44 proc.)
buvo jvertinti visuotinés politikos ir rinkodaros kampanijos variantai, tiesa, visuotinés politikos

reik§me zymiai menkiau vertina specialistai (12,5 proc. vs. 25,0 proc.).

73



.100,00

[&]
2 90,00
(@]
3 80,00
E 70,00
2 60,00 "
“ 50,00 "
40,00 T
30,00 s 2 B Specialistai
20,00 u ; | A Mokslininkai
10 OO ‘ * ‘ A A
0'00 I ﬁ | ﬁ 5 5 =1I§ viso
.\q» .-x‘b' -\fzr ..@ -\rzr "@ P <@ > P %.@ & » .~\fz~,
PSS TS T T F &P
PN I S S PP N Y S I SN
NN L & & < X & e R ‘ﬁé‘ N &
F K. & &L & FF R Q
%’ O Q’o (b',ﬁo O Q‘S t@ QO
Ry 4@% $ Oy L \@@ @Q \@%
& @0\ < 3 Pasirinkimas
K
X
16 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas
valstybés vidinés Zenklodaros sampratos atzvilgiu (proc.)
Sudaryta autorés

Izenklj laikant Zenklodaros proceso rezultatu buvo siekiama iSsiaiSkinti eksperty
nuomong ir valstybés vidinio jzenklio atzvilgiu. Eksperty atsakymy pasirikimo daznumag

atspindi paveikslas Nr. 17.

. 100,00
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o

OQ& & Pasirinkimas

17 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas
valstybés vidinés jZenklio sampratos atzvilgiu (proc.)

Sudaryta autorés

Akivaizdziai Zenkliausias (66,67 proc.) eksperty pritarimas iSreikStas jZenklio kaip

santykiy sampratai, mokslininkai ja akcentuoja dar labiau (80,00 proc.). zymiai maziau (30,56
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proc.) eksperty démesio sulauké diferencijavimo priemonés pasirinkimas, ¢ia taip pat zenkliai
iSsiskyré specialisty (43,75 proc.) ir mokslininky (20,0 proc.) nuomonés. Izenklj kaip
bendruomen¢ minéjo 27,78 proc. eksperty, S§i samprata buvo zymiai priimtinesné
mokslininkams (35,0 proc. vs. 18,75 proc.). Jzenklio kaip kognityvinio konstrukto sampratg taip
pat labiau rémé mokslininkai (30,0 proc. vs. 12,5 proc.).

Siekiant iSsiaiSkinti, kiek valstybés vidinés Zenklodaros konceptualizavimui verta
pasitelkti organizacijos vidinés Zenklodaros teorija ekspertai buvo papraSyti jvertinti tai
rangavimo principu. Bendra nuomon¢ pasiskirsté tolygiai, taciau sutarimo nebuvo net atskiruose
mokslininky ir specialisty segmentuose. ISsiskyrus eksperty nuomonei, buvo nuspresta §j
klausimg laikyti nereikSmingu (3 priedas).

Ekspertams buvo pateikti visi literatiiros analizés metu atskleisti jvairiy vidinés ir su
valstybe susijusiy Zenklodaros modeliy elementai prasant jvardinti svarbiausius. Kiekvieng
elementa paminéjo bent 4 ekspertai, dar du buvo pasitlyti paciy respondenty. Daugiausia
eksperty (po 55,56 proc.) pasirinko paveldo ir lyderystés (pirmasis specialisty pasirinkimas,
68,75 proc.; tre¢iasis mokslininky pasirinkimas, 50,0 proc.) elementus. Pusé visy eksperty (50,0
proc.) minéjo net tris elementus, tai — zmongés (treciasis specialisty pasirinkimas, 56,25 proc.),
infrastruktiira bei kultdra (antras mokslininky pasirinkimas, po 55,0 proc.). Pirmasis
mokslininky pasirinkimas (60,0 proc.) — bendruomené, sulauké tik 31,25 proc. specialisty
démesio. Dél Sio elemento specialisty ir mokslininky segmentai labiausiai nesutaré. Dar du
elementus — valdyma ir renginius — abu eksperty segmentai sutartinai pripazino vienodai
svarbiais (44,44 proc.). Po 41,67 proc. eksperty pasirinko istorijos ir vidiniy auditorijy
suvokiamos priklausymo valstybei vertés elementus, tiesa specialistai labiau vertino pirmajj, o
mokslininkai — antrgjj jy. Dar penketg elementy — socialinés sglygos, vieSosios paslaugos,
pasakojimai, verslas, aplinka — buvo pasirinkti 30-40 proc. respondenty.

Paveikslas Nr. 18. iliustruoja populiariausius respondenty pasirinkimus valstybés
vidinés zenklodaros klausimais (daugiau nei 30 proc.) bei jy pasiskirstyma skirtinguose

respondenty segmentuose.
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18 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas
valstybés vidinés Zenklodaros elementy atzvilgiu (proc.)

Sudaryta autorés

Akivaizdu, kad kai kurie i$ pateikty elementy yra tarpusavyje panasiis, todél gali buti
tikslinga juos sujungti siekiant identifikuoti tikraja jy svarba. Remiantis $ia prielaida jungtinais
laikyti tokie elementai kaip paveldas ir istorija, infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, Zmongs ir
bendruomené ir pan. Tokiu atveju apjungiami bene visi eksperty reikSmingiausiais laikyti
atributai i$skyrus lyderyste ir jzenklio sklaidos kanalus galinCius reiksti elementus, tokius kaip
renginiai, istorijos, medijos ir t.t. Pastebéta, kad $ie junginiai i§ esmés atitinka mokslinés

literatiiros analizés metu i8skirtus svarbiausius valstybés Zenklodaros elementus.

Valdymas
100%

Infrastruktura,
vie$osios
paslaugos

Zmonges

=== Specialistai
= Mokslininkai

_ = \/isi ekspertai
Kultura,

sportas

Verslas,
ekonomika

istorija

aplinka

19 pav. Koreguotas eksperty nuomonés pasiskirstymas
valstybés vidinés Zenklodaros elementy atzvilgiu (proc.)

Sudaryta autorés
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Paveiksle Nr. 19 pateikiami koreguoti eksperty nuomonés tyrimo rezultatai, kurie buvo
apibendrinti ir griztamuoju rySiu iSsiysti apklausoje dalyvavusiems ekspertams prasant isSreiksti
pastabas, jei su rezultatais nesutinkama. Kadangi nepritarimg isreiSkusiyjy nebuvo, laikoma, kad
toks skirstymas atitinka eksperty nuomong.

Eksperty taip pat buvo praSoma pasirinkti arba jvardinti faktorius, labiausiai lemiancius
izenklio vertybiy sklaida ir paplitima, t.y., efektyviausiai Zenklodaros procesa jgalinancius
kanalus. Akivaizdziai daugiausiai eksperty pritarimo (66,67 proc.) sulauké komunikacijos i§
lapy j lapas pasirinkimas — jj min¢jo net 70,0 proc. mokslininky ir 62,5 proc. specialisty. Tiek
pat specialisty minéjo ir dalyvavima, kurj rinkosi ir 50,0 proc. mokslininky. Tai — antrasis pagal
daznumg pasirinkimas (55,56 proc.). Kitiems atsakymy variantams ekspertai skyré maziau
démesio: apylygiai (36,11-38,89 proc.) pasiskirsté eksperty nuomoné asmeniniy santykiy,
renginiy ir medijy atzvilgiu, dar re€iau (25,0 proc.) buvo minimas Svietimas ir vizualiniai

elementai. Eksperty nuomonés pasiskirstymg atspindi paveikslas, Nr. 20.
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20 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas
valstybés vidinio jZenklio vertybiy sklaidos kanaly atzvilgiu (proc.)
Sudaryta autores

Eksperty taip pat buvo praSoma nurodyti svarbiausius vidinj jzenkl] padedancius
jvertinti rodiklius. Itin sutartina eksperty nuomone (50 proc. mokslininky ir specialisty),
tinkamiausia valstybés vidinj izenklj vertinti naudojant gyventojy pasitenkinimo indeksa, tiek
pat mokslininky ir 43,75 proc. specialisty min¢jo laimés indeksa. Zenkliai menkesnj pritarima
ekspertai iSreiSké dar trims pasirinkimo variantams — uzimtumo lygis (27,78 proc.), gerovés
indeksas (25 proc.) ir vidutiniy pajamy lygis (22,22 proc.), kitus rodiklius rinkosi dar maziau
(<20 proc.) eksperty (4 priedas).

Aprasyti tyrimo metu atskleisti duomenys apibendrintai pateikti lenteléje Nr. 4.
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4 lentele EKksperty nuomonés pasiskirstymo valstybés vidinés Zenklodaros Kklausimais
apibendrinimas

Valstybés vidiné Zenklodara

bendras rezultatas proc. | specialisty nuomoné proc. | mokslininky nuomoné  proc.
vystymo strategija 44,44 | vystymo strategija 73,75 | komunikacija 55,00
komunikacija 41,67 | komunikacija 25,00 | vystymo strategija 45,00
viesoji diplomatija 30,56 | vieSoji diplomatija 18,75 | vieSoji diplomatija 40,00
visuotiné politika 19,44 | rinkodaros kampanija 18,75 | visuotiné politika 25,00
rinkodaros kampanija 19,44 | visuotiné politika 12,50 | rinkodaros kampanija 20,00
motyvacija 13,89 | motyvacija 12,50 | motyvacija 15,00
Valstybés vidinis jZenklis
bendras rezultatas proc. | specialisty nuomoné proc. | mokslininky nuomoné  proc.
santykiai 66,67 | santykiai 50,00 | santykiai 80,00
diferencijavimo priemoné 30,56 | diferencijavimo priemoné 43,75 | bendruomené 35,00
bendruomené 27,78 | bendruomené 18,75 | kognityvinis konstruktas 30,00
kognityvinis konstruktas 22,22 | kognityvinis konstruktas 12,50 | diferencijavimo priemoné 20,00
pridétiné verté 16,67 | pridétiné verté 12,50 | pridétiné verté 20,00
vizualiné substancija 13,89 | vizualiné substancija 6,25 | vizualiné substancija 20,00
rémimo priemoné 13,89 | rémimo priemoné 6,25 | rémimo priemoné 20,00
Valstybés vidinio jZenklio elementai
bendras rezultatas proc. | specialisty nuomoné proc. | mokslininky nuomoné  proc.
paveldas 55,56 | lyderysté 68,75 | bendruomené 60,00
lyderysté 55,56 | paveldas 62,50 | infrastruktura 55,00
infrastruktura 50,00 | Zmonés 56,25 | kultura 55,00
kultiira 50,00 | istorija 50,00 | paveldas 50,00
7monés 50,00 | infrastruktura 43,75 | lyderysté 45,00
bendruomené 47,22 | kultura 43,75 | Zmonés 45,00
valdymas 44,44 | valdymas 43,75 | valdymas 45,00
renginiai 44,44 | renginiai 43,75 | renginiai 45,00
istorija 41,67 | suvokta verté 37,50 | suvokta vertée 45,00
suvokta verté 41,67 | pasakojimai 37,50 | socialiné padétis 45,00
socialiné padétis 38,89 | bendruomené 31,25 | vieSosios paslaugos 40,00
viesosios paslaugos 36,11 | socialiné padétis 31,25 | verslas 40,00
pasakojimai 36,11 | vieSosios paslaugos 31,25 | istorija 35,00
verslas 33,33 | aplinka 31,25 | pasakojimai 35,00
aplinka 30,56 | verslas 25,00 | aplinka 30,00
Valstybés vidinio jZenklio sklaidos kanalai

bendras rezultatas proc. | specialisty nuomoné proc. | mokslininky nuomoné  proc.
komunikacija komunikacija komunikacija

i§ ltpy i [upas 66,67 | i$ lupy i liapas 62,50 | i$ lupy i lopas 70,00
dalyvavimas 55,56 | dalyvavimas 62,50 | dalyvavimas 50,00
asmeniniai rysiai 38,89 | asmeniniai rysiai 43,75 | renginiai 40,00
renginiai 38,89 | renginiai 37,50 | asmeniniai rysiai 35,00
medijos 36,11 | medijos 37,50 | medijos 35,00
$vietimas 25,00 | rémimas 25,00 | Svietimas 30,00
vizualiniai elementai 25,00 | Svietimas./viz.elementai 18,75 | vizualiniai elementai 35,00

Sudaryta autorés
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2.3. Pasaulio valstybiy su Zenklodara susijusios praktikos virtualiojoje erdvéje
tyrimas

Kaip jau minéta, valstybés ir ypac valstybés vidiné zenklodara — sudétingas, menkai
iStirtas ir dar pavaldus interpretacijoms konstruktas, tad siekiant geriau suvokti jo esme bitina
istirti faktiskai pasireiskianc¢ig valstybiy zenklodaros praktika ypatingg démesj skiriant vidiniy
auditorijy vartojimui sukurtam turiniui. Siam uzdaviniui pasiekti pasirinktas valstybiy oficialiyjy
tinklalapiy pagrindiniy meniu nuorody turinio analizés metodas, jgalinantis identifikuoti ir
jvertinti vyraujancias tematines linijas, atskleidzian¢ias valstybiy vidinés Zenklodaros
orientacijos tendencijas darant prielaida, kad valstybiy oficialieji tinklalapiai galimai laikytini

valstybiy elgesio atspindziu.

2.3.1. Pasaulio valstybiy su Zenklodara susijusios praktikos virtualiojoje erdvéje

tyrimo instrumento pristatymas ir pasirinkimo pagrindimas

Kasdieniame gyvenime vis didesne reikSme uzima internetas, jgalinantis platy jvairios
informacijos prieinamumg ir masinj bendravimg. Akivaizdu, kad Sis kanalas tampa vis
svarbesnis zenklodaros praktikoje. Moderniosios informacinés technologijos Zenkliai pakeité
daug mety vyravusig ir zenklodaros vadybininkams tarnavusig informacijos asimetrija (Erdem,
Swait, 1998) ir jgalino vartotojus ne tik sgveikauti su jzenkliais ir kitais vartotojais, bet ir
kolektyviskai jsitraukti ; fundamentaligsias Zenklodaros proceso stadijas kuriant ir platinant savo
su jzenkliais susijusj informacinj turinj (Christodoulides, 2009). Anot autoriaus, ankstyvoji
zenklodaros internete praktika, kai tinklapiai buvo panaSiis j reklamines broSidras (de
Chernatony, 2001), retéja, o Zenklodarai vis daZniau pasitelkiamas S§io mediumo teikiamas
interaktyvumas, nes tradiciné vienpusés komunikacijos samprata dinaminéje virtualiojoje
erdveje yra nebetinkama — Zenklodaros vadybininky monologa pakeité ,,daugelis daugeliui‘
(angl. many-to-many) komunikacija (Hoffman, Novak, 1996; Rowley, 2007).

Vienas 1§ zenklodaros virtualiojoje erdvéje aspekty — vartotojy generuojamo turinio
kirimas ir skleidimas, jgalinantis glaudesniy rysiy ir efektyvesniy bendruomeniy formavimasi
(Van de Bulte, Wuyts, 2007). Sios bendruomené aktyvina su jzenkliais susijusias diskusijas
(Christodoulides, 2009), o vartotojai, dalindamiesi ziniomis ir jsptidziais socialiniuose tinkluose,
vieni 1§ kity semiasi galios, formuoja kitokj nei organizacijos noréty jy jvaizd;j ir perkelia galios
balansg i§ organizacijy vartotojams (Bernoff, Li, 2008). 1999 m. iSleistame 95 teziy apie
internetg ir jo jtakg organizacijoms ir vartotojams rinkinyje (Levine, Locke, Searls, Weinberger,
2001) viena iS teziy teigia: ,,Néra jokiy paslapCiy. Vartotojai tinkle zino apie produktus daugiau

uz jy gamintojus ir nepaisant to, teigiama $i informacija ar neigiama, jie ja pasidalins su visais®.
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Taigi, ryskiausias skirtumas pastebimas kontroliuojanciojo padétyje — jei tradicingje
zenklodaros komunikacijoje vadybininkai jautési vienvaldziai (Mitchell, 2001), i vartotoja buvo
zvelgiama kaip | pasyvy jzenklio vertés gavéja (Christodoulides, 2009), Sis pozitris nebeturi
vietos web 2.0 aplinkoje, kur svarbiausiu tampa dalyvavimas, bendras reik§miy kiirimas (Vargo,
Lusch, 2004), rySiy mezgimas ir palaikymas, interaktyvumas ir geriau vartotojui asmeniskai
pritaikyti pasitilymai (de Chernatony, Christodoulides, 2004). IS to iSplaukia, jog internetas yra
galingas tarpininkas tarp jZenkliy ir vartotojy bei jy bendruomeniy, jgalinantis tiek asmeninj,
tiek ir kolektyvin] bendravimg dalijantis vartojimo patirtimis (Simmons, 2008) ir suteikiantis
didesne galig vartotojui (Mitchell, 2001).

Mokslingje literatiiroje kiekybiné turinio analizé apibréziama jvairiai. Pirmasis
sistemiskai ir apibendrintai turinio analize pristaté B. Berelson (1952) ir jvardino ir kaip ,,tyrimy
technikg objektyviam, sistemiskam ir kiekybiniam akivaizdaus komunikacijos turinio
aprasSymui® (Berelson, 1954). O. Holsti (1969) pateiké platesnj apibtidinima: “turinio analizé yra
bet koks budas daryti iSvadas objektyviai ir sistemingai identifikuojant specifines praneSimy
charakteristikas“. Anot G. Shapiro ir J. Markoff (1997), ,.turinio analizés terminas reiSkia bet
kokia sistemine¢ tekstiniy duomeny (ar kity simboliniy formy) tékmés redukcijg j standarting
statistiSkai apdorojamy simboliy visumg, atspindin¢ig tam tikry socialiniams mokslams
reikSmingy charakteristiky buvima, intensyvuma ar kiekj* (Shapiro, Markoft, 1997). Galiausiai
E. Babbie (2010) labai plaiai ir paprastai apibiidina tai kaip  “uzfiksuotos Zmoniy
komunikacijos tyrimus”.

Sis tyrimo metodas pasirinktas dél kiekybiskumo biitinybés, patikimumo, pagrjstumo ir
tinkamumo aspekty pozityvumo (Kardelis, 2002; Malhotra, 2004; Lasswell, Leites 1949),
apzvelgus B. Berelson (1954) i1$skirtas pagrindines turinio analizés taikymo kryptis: budingiems
komunikacijos turinio bruozams — prasmei ir formai — nustatyti, komunikacijos turinio
atsiradimo priezastims nustatyti arba komunikacijos skleid¢jams tirti, komunikacijos turinio
priéméjams tirti, komunikacijos poveikiui tirti; bei K. Krippendorff (1980) pateikta turinio
analizés taikymo krypc¢iy klasifikacijg: sistemy, standarty, indeksy ir simptomy, intensyvumo,
lingvistiniy iSraiSky, komunikacijos ciklo ir instituciniy procesy tyrimai; o taip pat B. Berelson
(1954) isryskintus komunikacijos turinio: komunikacijos temy paplitimas, subjekty vertinimo
Kryptingumas, ty vertinimy standartai ir pagrindai, vertybiy paplitimas, vertybiy siekimo biidai,
tiriamy subjekty biido bruozai, subjekty populiarumas, diskurso Saltiniai, diskurso kilmés vietos
komunikacijos auditorija; ir formos elementus, kuriuos galima analizuoti tekste: komunikacijos
tipas, gramatiné ar sintaksin¢ iSraiSka, komunikacijos intensyvumas, komunikacijos strategijos
(Berelson, 1954). Kadangi Siuo tyrimu siekiama identifikuoti ir jvertinti vyraujancias tematines

linijas, atskleidziancias valstybiy zenklodaros orientacijos tendencijas, akivaizdu, kad Sie
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uzdaviniai koreliuoja su viena i§ B. Berelson (1954) isskirty turinio analizés taikymo kryp¢iy —
komunikacijos prasmés — ir viena i3 tyrimo kategorijy — komunikacijos temy paplitimas. Siam
tyrimui svarbis ir K. Krippendorff (1980) isskirti indeksy ir simptomy bei intensyvumo
pozymiai. Be to, tokia analiz¢ jgalina reikSmingus lyginimus laike, teksto viduje ir tarp skirtingy
teksty (Berelson, 1954). Autorius, remdamasis bendraisiais kiekybinés metodologijos kanonais,
teigé, jog kiekybiné analizé geriausia tinka ten, kur analitiSkai tiriama daugybé objekty,
statistiSkai tikrinamos teorijos ir hipotezés, sudaromas grieztas tyrimo planas, siekiama
objektyvumo, faktiSkumo, patikimumo ir tikslumo.

Remiantis K. Neuendorf (2002) pateiktu komunikacijos konteksty, kuriems tirti gali
biiti naudojama kiekybiné turinio analizé, skirstymu: individualus, tarpasmeninis arba grupinis,
organizacinis, masinis ir tam tikros srities kontekstas, $is tyrimas priskirtinas masiniam
komunikacijos kontekstui.

Zvelgiant i§ tyrimo perspektyvy pusés pazymétina, kad §iame darbe atlickama teminé
turinio analizé (Stone, 1997), kadangi tyrimo uzdaviniams pasiekti svarbu suskaidyti tekstg j
tam tikras dalis, atspindinéias tam tikras temas ar kategorijas, ir suskai¢iuoti kaip daznai tos
dalys pasikartoja — siekiama identifikuoti tam tikras temas tekste, kurias paprastai atspindi tam
tikri zodziai. Cia daromos dvi labai svarbios prielaidos, bendros visai kiekybinés turinio analizés
metodikai:

o teksto dalys atspindi tam tikrus uZ teksto esancius kontekstus, kuriy analizé esti
pagrindinis atliekamy tyrimy tikslas (pagal Osgood (1959) atspindé€jimo teorij3);

o tam tikry teksto daliy, atspindinciy tam tikrg tema, pasikartojimo daznumas atspindi tos
temos svarbg tekste.

Semantiné analizé (Roberts, 1997, 2000), kurioje siekiama patobulinti teminés analizés
ribotuma ir jvesti papildomos informacijos, kurios pagalba galima buty tiksliau analizuoti teksty
turinj; bei tinklo analizé (Carley, 1997), kurioje naudojant papildomag konteksting informacija
siekiama pilnai rekonstruoti ir formaliai ,,uzrasyti“ tekstg ir sgvoky ir jy sasajy prasminiy rysiy
modeliai, Siam Zzvalgybiniam tyrimui netinka, nes nesiekiama gauti specifiniy Sioms
perspektyvoms iSvady.

Galiausiai atsizvelgiant ] atlikimo formas, Sio tyrimo turinio analizé priskirtina
zodyniniam metodui (Neuendorf, 2002), kuriame remiamasi tradicine dedukcine mokslinio
tyrimo logika, pagal kurig daroma analizuotiny teksty atranka, o suformavus rodikliy rinkinj
atlickamas kodavimas, t. y. nustatyty teksto vienety priskyrimas iSskirtoms kategorijoms.
Galiausiai, kodavimo rezultatai statistinés matricos pavidalu yra perkeliami j statistinés analizes

programing jrangg, kurios pagalba atlickami jvairts skai¢iavimai.
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Taigi, kaip asmeninio interviu metu 2012 m. teigé prof. Catherine Parker, toks tyrimas
siekiant iSsiaiSkinti pagrindines valstybiy orientacijas, kurias galima laikyti yra ir jy su
zenklodara susijusiy iniciatyvy gairémis, yra itin tinkamas, nes paprastai bet efektyviai leidzia

pasiekti norimy rezultaty.

2.3.2. Pasaulio valstybiy su Zenklodara susijusios praktikos virtualiojoje erdvéje

tyrimo imties charakteristikos

Siekiant uztikrinti pakankamg imties dydj ir reprezentatyvuma (Sakalauskas, 2003) bei
sudaryti kiek jmanoma pilnesnj valstybiy Zenklodaros iniciatyvy orientacijos vaizda pasirinkta
tyrimo imtis apima visg generaling aibe, t.y. aibg, pagal tam tikrg pozymj iSskirty objekty, i§
kuriy norima gauti informacijos (Sakalas, Neverauskas, Ciutien¢, 2006).

Tiriamyjy generaling aib¢ sudaro visi visy suvereniy ir pripaZinty pasaulio valstybiy
oficialieji tinklalapiai. Analizuotos 195 valstybés pagal Valstybiy, teritorijy ir valiuty sarasa
(Publications office of the European Union, 2012). Turino analizés metodu tiriami ir tematiskai
grupuojami $iy tinklalapiy pavadinimai, jy pagrindiniy meniu nuorodos, referuojancios kitg sritj
nei pats tinklalapis, paskyry populiariausiuose pagal uzsiregistravusiy vartotojy skaiciy
socialiniy tinkly Facebook.com ir Twitter.com (eBizMBA, 2012) bei vartotojy generuojamo
turinio tinklalapiuose Youtube.com (eBizMBA, 2012) pavadinimai. Nors $iy tinklalapiy turinys
yra apgalvotas, dauguma jy néra skirti tiesiogiai zenklodaros ar jvaizdzio formavimo tikslams,
todel gali buti laikomas valstybés Zenklodaros kontekstu. Taigi, toks tyrimas gali atskleisti
pagrindinius tiksliniy orientacijy aspektus per oficialiojo elgesio konteksta (Anholt, 2007) arba
antring komunikacijg (Kavaratzis, 2005), veikiancig jzenklio suvokima.

Siekiant jgyvendinti dialogo komunikacijos modelj buvo naudota virtualioji paieSkos
internete sistema Google.com, kuria atlickama apie 75,11 proc. visy paiesky (Experian Hitwise
US, 2012). Atrenkant j analize¢ jtrauktinus tinklalapius j paieskos lauka atskirai buvo jvedamas
trumpasis ir oficialusis valstybés pavadinimas valstybine kalba. Remiantis Chitica Insights
(2010) duomenimis, jrodanciais, kad 99,99 proc. paieSkos rezultaty pasirinkimy tenka
pirmiesiems 20 rezultaty, j analiz¢ buvo jtraukti pirmieji 20 kiekvienos paieskos rezultaty
eliminuojant publikuotuosius neoficialiyjy kanaly. Kadangi kiekvienai valstybei buvo atliekama
po dvi paieskas, buvo apzvelgta po 40 paieSkos rezultaty (iS viso 7800), gauty paieskas atliekant
2012 m. spalj. Atrinkti tinklalapiai, jy pagrindiniy meniu nuorodos ir paskyros socialiniy tinkly
bei vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose atlieckant temine turinio analize¢ buvo
suskirstytos tematiSkai remiantis literatiiros analizés metu iSskirtomis valstybés jzenklio
suvokimo Saltiniy sritimis: kultiira, aplinka ir fizinés savybés, infrastruktiira ir vieSosios

paslaugos, verslas ir ekonomika, zmonés, politika ir valdymas, istorija ir paveldas.
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2.3.3. Pasaulio valstybiy su Zenklodara susijusios praktikos virtualiojoje erdvéje

tyrimo rezultatai

Kiekybiné analizé atskleidé, kad i§ 195 wvalstybiy 193 (98,97 proc.) turi oficialiy
tinklalapiy, esanciy tarp pirmyjy dvideSimties virtualios paieskos su anks¢iau minétais raktiniais
zodziais per Google.com rezultaty. | analize jtraukti 1320 tinklalapiai arba 16,92 proc. visy
paieskos rezultaty. Atsizvelgiant j tai galima teigti, jog vidutiniSkai viena valstybé turi 6,84
tyrimo kriterijus atitinkanéiy tinklalapiy. Siuose tinklalapiuose buvo uzfiksuotos 861 nuoroda,
nurodanti j kitg nei paties tinklalapio, temg. Vidutini$kai tai sudaro 0,65 nuorodos vienam
tinklalapiui. 427 (31,68 proc.) i analize jtraukty tinklalapiy 1§ 140 valstybiy (71,79 proc.) turi
bent vieng paskyra populiariausiuose socialiniuose tinkluose (687) ar vartotojy generuojamo
turinio tinklalapiuose (215), i§ viso — 902 paskyras. Vienas tinklalapis vidutini§kai turi 2,11
paskyros, viena valstybé — 6,44 paskyros socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio
tinklalapiuose.

Analizés rezultatai taip pat leidzia teigti, jog dauguma Siy tinklalapiy (T) yra skirti
valdymo sri¢iai (50,30 proc.), zymiai maziau — 12,05 proc. — infrastrukttrai ir vieSosioms
paslaugoms, 5,38 proc. tinklalapiy siekia reprezentuoti valstybe ivairiapusiskai, 7,20 proc. skirta
verslui, 6,14 proc. — kultarai, 4,39 proc. — aplinkai, 3,94 proc. — zmonéms, ir tik 0,3 proc. —
paveldui ir istorijai. Tai pat pastebéta, kad Zenkli dalis j analize jtraukty tinklalapiy (8,18 proc.)
skirti turizmo sriciai, 2,12 proc. nepriskirta né vienai sriciai.

Sios proporcijos stipriai koreliuoja (prp = 0,992) su paskyry socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose (P) pagal tematinj pasiskirstyma: 47,82 proc.
paskyry skirta valdymui, 16,56 proc. — infrastruktiirai ir vieSosioms paslaugoms, 7,21 proc. —
turizmui, 6,77 proc. — verslui, 6,06 proc. — kultdrai, 5,34 proc. — aplinkai ir fizinéms savybéms,
4,72 proc. dauginéms sritims, 1,60 — istorijai ir paveldui ir 2,49 proc. referavo zmoniy sritj, 1,42
proc. — kitoms sritims.

I analize jtraukty nuorody (N) pasiskirstymas minétose srityse yra tolygesnis ir
demonstruoja kitokias (ptn = -0,398) tendencijas: 14,05 proc. referuoja infrastruktiiros ir viesyjy
paslaugy sritj, 17,89 proc. — kultdiros sritj, 13,24 proc. — aplinkg ir fizines savybes, 12,78 proc. —
versla, 13,47 proc. — pavelda, net 11,03 proc. — zmones, 11,15 proc. — turizma, ir tik 4,88 proc. —
valdyma.

Taip pat buvo pastebéta, jog egzistuoja labai stipri koreliacija (ppa = -0.98) tarp
skirtingoms sritims skirty paskyry socialiniy tinkly tinklalapiuose kiekio ir auditorijos atsako
(A) zenkly, ty. individy, pridéjusiy minétas paskyras prie mégstamiausiyjy tinklalapyje
Facebook.com, pasekéjy Twitter.com ir prenumeratoriy Youtube.com. Atsizvelgus i itin stiprig

koreliacijg nebuvo ieskota kity auditorijos atsako priklausomybés rysiy.
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Lentelé Nr. 4 atspindi j analize jtraukty tinklalapiy, nuorody ir paskyry socialiniy tinkly

ir vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose bendra sumg ir dalj skirtingose tematikos srityse.

5 lentelé Tinklalapiy, nuoroduy ir paskyruy socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio
tinklalapiuose tematinis skirstymas

Tinklalapiai (T) Paskyros (P) Nuorodos (N)
dalis dalis dalis

kiekis  (proc.) kiekis  (proc.) | kiekis  (proc.)
Valdymas 664 50,30 537 47,82 42 4,88
Infrastruktiira, vieSosios paslaugos 159 12,05 186 16,56 121 14,05
Turizmas 108 8,18 81 7,21 96 11,15
Verslas, ekonomika 95 7,20 76 6,77 110 12,78
Kultiira 81 6,14 68 6,06 154 17,89
Fizinés savybés, aplinka 58 4,39 60 5,34 114 13,24
Zmonés 52 3,94 28 2,49 95 11,03
Paveldas, istorija 4 0,30 18 1,60 116 13,47
Dauginés sritys 71 5,38 53 4,72 - -
Kitos sritys 28 2,12 16 1,42 13 1,51
I3 viso 1320 100 1123 100 861 100
Koreliacija TP 0,992 TN -0,398

Sudaryta autorés

Kaip akivaizdZiai demonstruoja lentelé Nr. 6, didZiausias démesys skiriamas valdymo
sri¢iai. Sia tendencija, aiskiai matoma Zvelgiant j tinklalapius ir paskyras socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose, suSvelnina kitokia situacija, pastebima
analizuojant | analize jtrauktas nuorodas, kurios dazniausiai referuoja aplinkos ir fiziniy savybiy,
infrastruktiiros ir vieSyjy paslaugy, paveldo ir istorijos, kultiiros, verslo ir ekonomikos sritis.
Nuorody pasiskirstymas jvairiose srityse yra apylygis (¢ = 81,25) lyginant su tinklalapiy (¢ =
199,3) ir paskyry (o = 130,1) pasiskirstymu. | analize jtraukty tinklalapiy ir nuorody skirtingose
tematikos srityse skaiciaus standartinis nuokrypis rodo santykinai didele veiklos virtualiojoje
erdvéje pasiskirstymo disproporcija, tuo tarpu socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio
tinklalapiuose $is pasiskirstymas kiek tolygesnis.

Be to, pastebétina, kad turizmas, kuriam skiriama nemaza démesio valstybiy
oficialiojoje komunikacijoje, vis délto laikytinas suvokimg apie valstybg jgalinancia priemone, o
ne Saltiniu. D¢l Sios priezasties turizmas i§ valstybés suvokimo Saltiniy analizés eliminuojamas.
Bendrg valstybiy démesio skitingoms sritims pasiskirstyma virtualiojoje erdvéje iliustruoja

paveikslas Nr. 21.
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21 pav. Bendro valstybiy démesio pasiskirstymas skirtingoms sritims
oficialiuosiuose virtualiuosiuose kanaluose (proc.)

Sudaryta autorés

Paveikslas akivaizdZziai demonstruoja tinklalapiy pasiskirstymo disproporcijg ir
tendencija didziausig démesj skirti valdymo sriciai. Kalbant apie paskyras socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose pastebima panasi tendencija, taciau daugiau
démesio skiriama turizmo ir kiek maziau — valdymo sri¢iai. Nuorodos, referuojancios kita, nei
pats tinklalapis sritj, pasiZymi didZiausiu heterogeniSkumu ir maziausiai démesio skiria valdymo
sriciai.

Be to, pastebétina ir tai, kad tarp valstybiy yra paplites toks auditorijy skirstymo biidas:
gyventojai, verslas, lankytojai. IS to galima spresti, kad valstybés neturi tikslo atskirti vidinéms
ir iSorinéms auditorijoms skirta informacija, kadangi su verslu ir turizmu susijusi informacija
gali buti aktuali tiek vidinéms, tiek iSorinéms auditorijomis. Vis délto, identifikuotos dvideSimt
trys valstybés, kuriy oficialiuosiuose tinklalapiuose identifikuotos nuorodos ,,pilieCiams* arba
»gyventojams®. Sios nuorodos, vedancios prie i3skirtinai vidinéms auditorijoms skirto turinio
dazniausiai aptiktos ,.elektroninés vyriausybés® tinklalapiuose. Atlikus Sio pilie¢iams skirto
informacinio turinio analize¢ paaiSkéjo, kokios sritys daZniausiai minimos kaip aktualiausios
vidinéms auditorijoms. Sias tendencijas atspindi lentelé Nr. 6.

Kaip matyti i§ pateikty duomeny, aktualiausios temos, skirtos vidiniy auditorijy
vartojimui yra darbas, Svietimas, Seima, sveikata, transportas, kiek refiau uZzfiksuotos kitos
temos — gyvenamasis plotas, dokumentacija, mokesciai, teis¢, kultira, saugumas ir vieSosios
paslaugos, verslas, aplinka. Daugiausia tokiy intereso sri¢iy iSskirta Jungtiniy Amerikos
Valstijy, Trinidado ir Tobago Respublikos bei Demokratinés socialistiné Sri Lankos

Respublikos tinklalapiuose.
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6 lentelé Dazniausiai vidinéms auditorijoms skiriamos informacijos tematinis skirstymas
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Ypatingg Sios disertacijos démes] skiriant Lietuvos Respublikos situacijos analizei,
atskirai verta apzvelgti oficialiyjy valstybés tinklalapiy turinio lietuviy ir angly kalbomis
analizés rezultatus. Lenteléje Nr. 7 akivaizdziai demonstruoja tinklalapiy, nuorody ir paskyry

socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose kiekio pasiskirstyma.

7 lentelé Lietuvos Respublikos tinklalapiy, nuorody ir paskyry socialiniy tinkly ir vartotoju
generuojamo turinio tinklalapiuose lietuviy ir angly kalbomis tematinis skirstymas

Tinklalapiai (T) Paskyros (P) Nuorodos (N)

liet. angl. liet. angl. liet. angl.
Valdymas 8 9 10 13 2 -
Turizmas - 2 - 4 1 2
Infrastruktiira, vieSosios paslaugos 4 4 - 1 4 6
Verslas, ekonomika 2 - 6 - 2 9
Kultiira - - - - - 2
Fizinés savybés, aplinka - 2 - - - 4
Zmonés - - - - 1 1
Paveldas, istorija - - - - - -
Dauginés sritys 2 1 4 2 - -
IS viso 16 18 20 18 10 24
Koreliacija pT 0,898 Pp 0,748 PN 0,538

Sudaryta autorés

Atliekant paieSkg angly kalba analizés kriterijus atitinkanciy oficialiyjy tinklalapiy
uzfiksuota kiek daugiau nei atlikus paieSka su tapacCiais lietuviskais raktiniais Zodziais.
Tendencija didZiausia démesj skirti valdymo sriciai pastebéta abiem atvejais, taciau tinklalapiy
lietuviy kalba skirtingose srityse pasiskirstymas kiek tolydesnis.

Tokia pati tendencija pastebimas ir panaudojant socialiniy tinkly ir vartotojy
generuojamo turinio tinklalapiy teikiamas galimybes — dauguma ] analize jtraukty paskyry
priskirtinos valdymo srities tinklalapiams. Aktyviausiomis tiek turinio pateikimo, tiek vartotojy
aktyvumo prasme laikytinos Lietuvos Respublikos Prezidentés paskyros socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose, minétais rodikliais lenkiancios kity struktiiry
paskyras deSimtimis karty.

Analizuojant nuorody, referuojanciy kita, nei pats tinklalapis sritj, pasiskirstyma
pastebéta, jog Sia prasme ] analize jtraukti Lietuvos Respublikos oficialieji tinklalapiai yra
homogeniski, juose vengiama vartoti menkiau su atstovaujama sritimi susijusias nuorodas, kas
itin rySku tinklalapiuose lietuviy kalba — ] analize¢ jtrauktuose SeSiolikoje tinklalapiy uzfiksuota
vos deSimt kitg sritj referuojanciy nuorody.

Apibendrinant atlikta tyrimg galima teigti, jog pirmasis tyrimo klausimo atsakymas
neabejotinas — didzioji dauguma su zenklodara susijusios praktikos iniciatyvy skirta iSorés

auditorijoms. Vidinéms auditorijoms skirtas turinys zenkliausiai atspindé€jo jvairius socialinius,
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su infrastruktara ir vieSosiomis paslaugomis, jvairiais formalumais, $vietimu, verslu, kultara ir
aplinka susijusius klausimus. Be to, iSskirti aktualiausi oficialiosios valstybiy komunikacijos
internete aspektai — valdymas, turizmas, infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, verslas, fizinés
savybés ir aplinka, kulttra, paveldas ir istorija, zmonés. PanaSios tendencijos vyrauja ir Lietuvos
Respublikos oficialiuosiuose tinklalapiuose, ¢ia taip pat pastebimas menkas socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiy panaudojimas, rySkus tinklalapiy homogeniskumas ir

menka integracija.

2.4. Vidiniy auditorijy suvokimo apie svarbiausius valstybés atributus tyrimas

Siekiant giliau suvokti valstybés vidinés zenklodaros procesus ne tik teorinéje plotméje,
bet ir iSrySkinti jos potencialg praktiskai buvo atliktas vidiniy auditorijy suvokimo apie

svarbiausius valstybés ir jos jzenklio atributus.

2.4.1. Vidiniy auditorijy suvokimo apie svarbiausius valstybés atributus tyrimo
instrumento pristatymas ir pasirinkimo pagrindimas

Suformuluotas tyrimo tikslas pasufleravo ir jo metodika. Tikslui istirti vidiniy
auditorijy suvokima apie svarbiausius valstybés atributus pasiekti buvo pasitelktas anketinés
apklausos metodas. Sis metodas itin tinkamas j tyrima siekiant jraukti geografiskai nutolusius
respondentus, apklausa vykdant elektroniniu badu (Tidikis, 2003). Siame etape buvo sickiama
18ryskinti, kas yra svarbiausia pilie¢iy suvokime, ir ar literatiiros analizés ir eksperty nuomonés
tyrimo rezultatai nestokoja pilieCiams svarbiy aspekty. Remiantis R. G. Chapman (1993)
18déstytomis nuostatomis Sio tyrimo objektu buvo pasirinkti ,,idealios valstybés® atributai,
nurodantys vartotojy svarbiausiais laikomus, pageidaujamus ir duotuoju momentu trukstamus
1zenklio bruozus.

Pirmiausia, vykdant zvalgybinj tyrima, respondentams buvo pateikta atvira anketa
prasant keletu zodZiy nurodyti, kuo, jy manymu, turi pasizyméti ,,ideali valstybé*. Remiantis W.
Olins (2003) pasitlyta metodika, naudojama siekiant iSrySkinti autentiSkas ir pozityvias
asociacijas su valstybe, buvo suformuluotas klausimas ,,Kaip apibiidintuméte idealig valstybe
keletu (3-10) zodziy?“ (5 priedas). Apklausos metu surinkti pirminiai duomenys buvo
analizuojami kiekybinés turinio analizés metodu (Berelson, 1952; Holsti, 1969; Shapiro,
Markoff, 1997; Babbie, 2010)

Sis tyrimo metodas pasirinktas dél kiekybiskumo biitinybés, patikimumo, pagrjstumo ir
tinkamumo aspekty pozityvumo (Kardelis, 2002; Malhotra, 2004; Lasswell, Leites 1949), B.
Berelson (1954) iSryskinto komunikacijos temy paplitimo, subjekty vertinimo kryptingumo,

vertybiy paplitimo atzvilgiu. Kadangi $iuo tyrimu siekiama identifikuoti ir jvertinti vyraujancias
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tematines linijas, atskleidziancias individy vertybines nuostatas valstybiy atzvilgiu, pastebétas
§10 uzdavinio atitikimas vienai i§ B. Berelson (1954) isskirty turinio analizés tyrimo kategorijy —
komunikacijos temy paplitimas. Siam tyrimui taip pat svarbiis Krippendorff (1980) isskirti
indeksy ir simptomy bei intensyvumo pozymiai. Be to, tokia analizé jgalina reikSmingus
lyginimus laike ir tarp skirtingy teksty (Berelson, 1954). Zvelgiant i§ tyrimo perspektyvy pusés
pazymétina, kad Siame darbe atlieckama teminé turinio analiz¢ (Stone, 1997),

Ivertinus zvalgybinio tyrimo rezultatus buvo atliktas pagrindinis tyrimas. Jo metu
remiantis jau minéta idealaus jZenklio tyrimo nuostata (Chapman, 1993) buvo sudaryta ir tais
padiais kanalais i$platinta pusiau uzdara anketa. Sig anketa taip pat sudaré vienas klausimas
(,,Kokie Jums yra svarbiausi idealios valstybés bruozai?*) su keletu atsakymo pasirinkimo
varianty ir papildomo atsakymo jvedimo laukeliu (5 priedas) . Tokiu btidu i$saugant W. Olins
(2003) rekomenduota pozityvumo nuostata buvo siekiama iSsiaiskinti kiekvieno 1§ literattiros
analizés ir eksperty nuomonés tyrimo metu iSskirty atributy svarbg pilie¢iams. Kiekvieng i8
minéty atributy atspindéjo po du pozityviai pateiktus atsakymo variantus. Atsakymy
pasirinkimai pasizyméjo teigiamu kriiviu siekiant labiau jtraukti respondentus ir palengvinti
»lidealios valstybés* jsivaizdavima. Minties Sioje anketoje panaudoti R. Likert skalés vertinimag
buvo atsisakyta siekiant sumazinti atsakymy varianty jtaka respondentui — sutikimo ir centrinio
tendencingumo. Pazymint tik svarbiausiais laikomus atributus leidziama kitus ignoruoti,
vertinant kiekvieng jy maziausiai svarbiis gali biti jvertinti nepagrjstai aukstais balais (Shulruf,
Hattie, Dixon, 2008), arba prieSingai — visiems pasirinkimams teikiami vidutiniai (Gardner,
Martin, 2007) vertinimai. Zvalgybinis ir pagrindinis tyrimai buvo vykdyti 2013 m. sistemoje
Apklausa.lt.

Kadangi buvo siekiama surinkti statistiSkai patikimg kiekj atsakymy tyrimuose buvo
pateikta tik po vieng klausima tikintis padidinti apklausos patrauklumg. Nors tai nesudaré
galimybés atskirti skirtingy auditorijy suvokimo formuluoéiy, taciau pagrindinis tyrimo tikslas

buvo issiaiskinti bendras pilie¢iy nuomonés valstybés atributy svarbos klausimais tendencijas.

2.4.2. Vidiniy auditoriju suvokimo apie svarbiausius valstybés atributus tyrimo
imties charakteristikos
Zvalgybinio ir pagrindinio tyrimo anketos buvo iplatintos pasaulio valstybiy su
zenklodara susijusios praktikos virtualiojoje erdvéje tyrimo metu identifikuotose populiariausio
socialiniy tinkly tinklalapio (eBizMBA, 2012) Facebook.com paskyrose. Taigi, respondenty
imt] sudaré¢ oficialiaisiais valstybiy kanalais virtualiojoje erdvéje besinaudojantys asmenys.
Vadinasi, geografine prasme j tyrimo imtj turéjo galimybe patekti daugiau nei 26399889

internetu besinaudojandiy jvairiy valstybiy pilie¢iai. Siame socialiniy tinkly tinklalapyje

89



tyrinétas paskyras prie mégstamiausiyjy pridéjusiy asmeny skaicius stipriai koreliuoja (p = 0,85)
su valstybiy interneto vartotojy skaic¢iumi (International Telecommunications Union, 2013),
todél laikoma, kad i§ esmés imtis atitinka pasaulio valstybiy populiacijos proporcijas.
Anoniminés apklausos buvo atliekamos taikant anketinj metodg sistemoje Apklausa.lt
naudojant anketas, parengtas pagal internetinéms apklausoms sudarytas rekomendacijas
(Birnbaum, 2004; Kraut ir kt., 2004). Prie§ atlickant apklausg anketa buvo iSbandyta naudojant
jvairias narSykles ir jvairius ekrano raiskos parametrus siekiant uztikrinti, kad visiems
respondentams anketa atrodyty ir funkcionuoty vienodai (Reips, 2002). Imantis visy priemoniy
siekiant iSvengti internetinés apklausos trukumy (Tourangeau, 2004) buvo uztikrinta, kad gauti
duomenys yra aukstos kokybés ir patikimi. Apklausos vykdymo metu j zvalgybinio tyrimo
anketos klausimus atsaké 189 respondentai Tai — pakankamas skaiCius atsakymy jzvelgti
pagrindines tendencijas. | pagrindinio tyrimo anketos klausimyng atsaké 1236 respondentali,
kuriy geografinés proporcijos i§ esmés atitinka (p = 0,93) visy gyvenamy kontinenty gyventojy

skaiCiaus proporcijas atsizvelgiant j interneto vartotojy skaiciy (World Internet Users, 2013).

Slaur_es Afrika; A;?élrrﬁ(sa Afrika;
Amerlka; 4,36% ©11.38% 6,96%

18,88%

Piety ’
Amerika

. ; 10,60%
Piety .
Amerika; Azija; Okeanija
9,83% 39,28% ; 1,01%

Okeanija
; 0,00%

Azija;
48,50%

22 pav. Vidiniy auditorijy nuomonés tyrimo respondenty proporcijos (I)
interneto vartotojy kontinentuose proporciju (IT) atzvilgiu (proc.)

Saltinis: sudaryta autorés pagal World Internet Users (2013)

Paveikslas Nr. 22 demonstruoja apklausos respondenty aktyvumo ir $esiy kontinenty
populiacijos proporcijas.

2.4.3. Vidiniy auditorijy suvokimo apie svarbiausius valstybés atributus tyrimo

rezultatai

Pirmiausia buvo analizuojama, kokios asociacijos apie idealig valstybes dominuoja jy
pilieiy suvokime. Atliekant jau apraSyta temating turinio analize buvo iSskirti ir skaiCiuoti
dazniausiai besikartojantys idealios valstybés suvokimg atspindintys zodziai bei atlieckamas

atsakymuose figiruojanéiy idealios valstybés atributy tematinis skirstymas j grupes.
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[Sanalizavus Zvalgybinio tyrimo rezultatus paaiSkéjo, kad atsakymai yra gana
homogeniski — beveik pusé (47,21 proc.) atsakymuose vartoty Zodziy sudaro populiariausiyjy
desimtuka. Dazniausiai respondentai vartotojo $iuos zodzius: ,Klestinti“ (7,11 proc.), ,laisva“
(6,09 proc.), ,,grazi“, ,,zmonés* (po 5,58 proc.), ,,pazangi* (5,08 proc.), ,,gamta“ (4,57 proc.),
»laiminga®, ,,démesinga“ (po 3,55 proc.), ,,Svari“ (3,05 proc.). Pastebéta, kad valstybés gamtos
grozis ir zmoniy laimé yra universalios vertybés, pripazjstamos visame pasaulyje, tuo tarpu
klestéjimg dazniau minéjo respondentai i§ besivystanéiy valstybiy, pazanga ir Svarg — vakary
pasaulio respondentai. Pastabéta, kad idealig valstybe apibudinti vartojamos sgvokos yra
universalios, stipriai susijusios su valstybémis ir, Zinoma, teigiamai vertinamos. DeSimties

dazniausiai vartotojy zodziy populiaruma atspindi paveikslas Nr. 23.

atributas kultiira
svari

démesinga

laiminga

gamta

pazangi
Zmoneés
grazi
laisva
klestinti

0% 50 10% 159 Pasikartojimas

23 pav. DazZniausiai laisvyjy asociacijy tyrimo respondenty vartoti idealia valstybe
apibiidinantys atributai (proc.)

Sudaryta autorés

Pazymétina ir tai, kad daugiausia respondenty minéty idealios valstybés atributy
tematiSkai priskirtina zmoniy 20,30 (proc.), valdymo ir politikos (19,80 proc.), gamtos (15,74
proc.) ir pazangos (14,72 proc.) sritims, kiek maziau démesio skirta aplinkos (7,61 proc.),
ekonomikos ir verslo (7,11 proc.), infrastruktiiros ir saugumo (5,58 proc.), kultiiros (4,06 proc.),
istorijjos ir paveldo (3,05 proc.) sritims, 2,03 proc. minéty atributy isreiské respondenty
tapatinimgsi su savo valstybe.

Pastebétina, kad susijusioms gamtos ir aplinkos sritims priskirty atributy dalis
skaiCiuojant kartu yra didZiausia ir stebima 23,35 proc. atsakymy. Be to, kadangi paZanga apima
visas valstybé sritis, ja iSskirti kaip atskirg elementa netikslinga. Tokiu atveju gaunamas
identiSkas mokslinés literatliros analizés metu suformuluotajam ir daugiausiai eksperty
nuomones tyrimo dalyviy pritarimo sulaukusiam elementy deriniui valstybés suvokimo Saltiniy

rinkinys. Pagal Sias nuostatas koreguoti apklausos rezultatai pateikiami paveiksle Nr. 24.
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Valdymas
100%

Infrastruktura,
vie$osios
paslaugos

Zmonés

Verslas,
ekonomika

Kultiira,
sportas

Pavelda
istorija

24 pav. Koreguotas laisvyjy asociacijy tematinis skirstymas (proc.)
Sudaryta autorés

Paveikslas akivaizdziai demonstruoja respondenty laisvasias asociacijas apie idealig
valstybe esant labiausiai orientuotas | fizines savybes ir aplinkg, Zmones ir valdyma.

[Sanalizavus Zvalgybinio tyrimo rezultatus ir jsitikinus vidiniy auditorijy minimy
atributy atitikimu literattiros analizés ir eksperty nuomonés tyrimo metu i$skirtoms valstybés
jzenklio suvokimo sritims buvo atliktas pagrindinis tyrimas siekiant iSsiaisSkinti kiekvienos jy
svarbg vidinéms auditorijoms.

Pagrindinis tyrimas leido identifikuoti kiekvienos valstybés suvokimo Saltiniy srities
svarbg vidinéms auditorijoms globaliu mastu. Kadangi j anketos klausimus atsaké respondentai
1§ viso pasaulio, galima daryti iSvada, kad Sio tyrimo rezultatai yra pakankamai universalts. Vis
deélto, sugrupavus respondentus pagal kontingentus buvo pastebéta tam tikry skirtumy, natiiraliy
dél jvairiy kultiiriniy, ekonominiy ir socialiniy salygy. Stai respondentai i§ Siaurés Amerikos
svarbiausiais laiké aplinkos ir infrastruktiiros elementus. Tuos pacius elementus stipriausiai
akcentavo ir respondentai i§ Europos, Piety Amerikos ir Afrikos, taciau itin daznai rinkosi ir
zmoniy elementa. Apklausos respondentai i§ Azijos svarbiausiais laiko aplinkos ir valdymo
elementus.

Paveikslas Nr. 25 atspindi bendras visy respondenty suvokimo apie valstybe

tendencijas.
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Valdymas

Infrastruktura,

Zmongés L.
vieSosios paslaugos

Kultiira, sportas Verslas

Fizinés savybés,

Paveldas, istorija aplinka

25 pav. Valstybiy vidiniy auditorijy svarbiausiais laikomi valstybiy atributai (proc.)
Sudaryta autorés

Taigi, apibendrintai galima teigti, kad pasaulio valstybiy vidiniy auditorijy suvokimo
apie idealig valstybe tyrimas parodé, kad respondentai demonstruoja Zenkly suinteresuotumag
valstybés fizinémis sakybémis ir aplinka — §iuos atributus minéjo net 72,22 proc. respondenty.
Kitas pilie¢iams svarbus atributas — infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, minétos 61,11 proc.
respondenty. 41,67 proc. | anketos klausimus atsakiusiy individy tarp svarbiausiyjy mingjo ir
zmones. Kitiems atributams buvo skiriama apylygiai démesio: valdymg minéjo 27,78 proc.,
versla — 22,22 proc., pavelda ir istorija — 16,68 proc., kulttirg — 13,89 proc. respondenty.

Toks atsakymy pasiskirstymas i§ esmés patvirtina Zvalgybinio laisvyjy asociacijy
tyrimo rezultatus. Taip pat, nevalia atmesti, kad dalis pazangg minéjusiy respondenty omenyje
galimai turéjo butent infrastruktiirg ir vie$gsias paslaugas, kas dar labiau padidinty Zvalgybinio ir
pagrindinio tyrimy metu gauty tematiniy skirstymy koreliacija.

Akivaizdu, kad svarbiausiais valstybés atributais jy vidinés auditorijos laiko fizines,
gamtines savybes ir aplinka, infrastrukttirg ir vieSgsias paslaugas bei save — Zmones. Vis délto,
statistiSkai reikSmingas démesys skiriamas ir kitoms sritims, todél teigiama, kad visos jos yra
svarbiis valstybés suvokimo S$altiniai.

Vidiniy auditorijy suvokimo apie valstybe tyrimas i§ dalies buvo skirtas patikrinti
valstybiy komunikacijos oficialiaisiais interneto kanalais turinio analizés bei eksperty nuomonés
tyrimo rezultatus. Zvalgybinio tyrimo apklausa buvo sukurta taip, kad jos atsakymy dimensijos
sutapty su valstybiy komunikacijos oficialiaisiais interneto kanalais turinio analizés rezultaty
dimensijomis, tai yra, atliekant turinio analiz¢ kiekvienas poZymis priskiriamas tik vienai
tematinei grupei.

Kaip demonstruoja paveikslas Nr. 26, pastebima silpna/vidutiné vidiniy auditorijy
laisvyjy asociacijy ir valstybiy oficialiosios komunikacijos virtualiaisiais kanalais turinio
koreliacija (0,3023 < p <-0,5021) ir akcentuojamy temy neatitikimas.
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Valdymas

Infrastruktira,

viesosios

paslaugos ) o
==Tinklalapiai
=== Paskyros

e N UOrodos

Kultira, sportas Verslas

= |_aiSsv0sios asociacijos

Fizinés savybés,

Paveldas, istorija aplinka

26 pav. Valstybiy oficialiosios komunikacijos virtualiaisiais kanalais turinio analizés
ir vidiniy auditoriju laisvyjuy asociaciju tyrimo rezultaty palyginimas
valstybés vidinés Zenklodaros elementy atzvilgiu (proc.)

Sudaryta autorés

Vykdant eksperty nuomonés tyrimg klausime apie valstybés vidinés zenklodaros
elementus buvo leidziama pasirinkti daugiau nei vieng atsakymo varianta. Pagrindinio vidiniy
auditorijy nuomonés tyrimo klausimas buvo sukurtas analogiSkai, taigi, jgalintas eksperty ir
vidiniy auditorijy nuomonés palyginamumas. Tyrimy rezultaty palyginimas valstybés vidinés
zenklodaros elementy atzvilgiu atsispindi paveiksle Nr. 27, kuris taip pat demonstruoja silpna

eksperty ir vidiniy auditorijy nuomonés koreliacija (0,1017 < p < 0,2673).

Valdymas

Infrastruktiira,
vieSosios
paslaugos

Zmones

=== Specialistai

=== Mokslininkai

Kultiira, sportas Verslas ==\/isi ekspertai
=Vidinés auditorijos

Fizinés savybés,
aplinka

27 pav. Eksperty ir vidiniy auditoriju nuomonés tyrimy rezultaty palyginimas
valstybés vidinés Zenklodaros elementy atzvilgiu (proc.)

Sudaryta autorés
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Taigi, siekiant suteikti valstybés vidinés zenklodaros modeliavimui empirinius

pagrindus buvo atlikti tyrimai, leidziantys j tyrimo objekta pazvelgti i$ skirtingy perspektyvy.

Siy tyrimy metu buvo pagilintas supratimas apie tyrimy objekto samprata ir logika. Be to,

tyrimy rezultatai suteiké aiSkias gaires valstybés vidinés zenklodaros modelio elementy

parinkimui — jie buvo patvirtinti visy tyrimy rezultaty. Vs délto, kiekvieno i§ $iy elementy

reikSmingumg modeliui dar biitina tikslinti tolimesniuose tyrimuose, kadangi buvo pastebéta

menka tyrimo subjekty jiems teikiamos svarbos koreliacija.

Apibendrinant atlikty tyrimy rezultatus galima teigti, jog aprasytose jvairiapusio tyrimo

dalyse atsakant j iSkeltus tyrimo klausimus buvo padarytos toliau iSvardintos iSvados.

1. Remiantis eksperty nuomongés tyrimo rezultatais teigiama, kad:

a. valstybés vidinés zenklodara labiausiai sietina su vystymo strategija ir

komunikacija;

valstybés vidinis jZenklis laikytinas santykiais ir diferencijavimo priemone;
valstybés viding zZenklodarg labiausiai formuoja lyderysté, Zmonés, infrastruktiira ir
vieSosios paslaugos, verslas ir ekonomika, kultra ir sportas, valdymas, paveldas ir
istorija;

valstybés vidinio jZenklio sklaidai didziausig jtakq turi komunikacija i$ liipy i lupas

ir asmening patirtis.

2. Pasaulio valstybiy komunikacijos oficialiaisiais interneto kanalais tyrimas leidzia teigti,

kad kuriamas kontekstas labiausiai pasireiskia:

a. valdymo ir infrastruktiros bei vieSyjy paslaugy srityse per oficialiuosius

tinklalapius ir paskyras socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio
tinklalapiuose;
kultiiros ir sporto, infrastrukttiros ir vieSyjy paslaugy, fiziniy savybiy ir aplinkos

bei verslo srityse per kitg nei tinklalapis srit] referuojancias nuorodas;

3. Remiantis vidiniy valstybiy auditorijy nuomonés tyrimu daroma iSvada, kad:

a.

pilie¢iy suvokimas apie idealig valstybe labiausiai remiasi universaliomis
budvardziais iSreik§tomis sgvokomis ,klestinti“, ,laisva“, ,.grazi“, ,paZangi®,
»laiminga“, ,démesinga®, ,Svari“, taip pat daZznai vartojami daiktavardziais
iSreiksti aspektai — ,,gamta®, ,,zmonés*, , kultira®;

pilie¢iy minétos asociacijos apie idealig valstybg¢ daZniausiai sietinos su gamtos ir
aplinkos, zmoniy, infrastruktiiros ir vieSyjy paslaugy sritimis, taciau aktualiomis
laikytinos ir valdymo, verslo ir ekonomikos bei kiek re¢iau minétos kulttiros ir

sporto bei paveldo ir istorijos sritys.
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I1l. VALSTYBES VIDINES ZENKLODAROS
KONCEPTUALIOJO MODELIO SUDARYMAS

Modeliavimas — viena universaliausiy veikly, tac¢iau mokslinis modeliavimas i$siskiria
savo tikslu — pritaikyti kiekybine argumentacija iSsamesniam pasaulio suvokimui (Hmelo-
Silver, Pfeffer, 2004). Mokslinis modeliavimas, kaip abstraktaus, konceptualiojo, grafinio ar
matematinio modelio generavimo procesas, leidzia paprasCiau nei realusis pasaulis suvokti
pavaizduoto modelio elementus (Schwartz ir kt., 2009), kadangi anot A. G. Harrison ir D. F.
Treagust (2000), Sio proceso rezultatas — mokslinis modelis yra abstraktus, supaprastintas tam
tikro fenomeno sistemos pavaizdavimas iSrySkinant pagrindines jos savybes.

Konceptualusis modeliavimas siekia uzfiksuoti ir paaiskinti tam tikrus zmogaus
suvokimo apie realy pasaulj aspektus taip, kad juos buty galima jtraukti j informacing sistema
(Wand, Storey, Weber, 1999). Dauguma konceptualiyjy modeliy tam tikrus reiSkinius siekia
paaiskinti iSreik§dami juos objektais ir rySiais tarp jy (Brodie, 1984; Wand, Storey, Weber,
1999). Siame darbe siekiama konceptualizuoti ir sumodeliuoti valstybés vidinés Zenklodaros
procesg laikantis nuostatos, kad konceptualusis modeliavimas yra konceptualizavimo proceso,
vykstancio stebint realybe ir kuriant ja aiSkinanc¢ius modelius, dalis (Duan, Cruz, 2011) siekiant
formaliai apraSyti tam tikrus fizinio ir socialinio pasaulio aspektus pazinimo ir komunikacijos
tikslais (Mylopoulos, 1992).

P. H. M. Sins, E. R. Savelsbergh ir W. R. van Joolingen (2005) i$skyré modeliavimo
proceso etapus, apibréziamus kaip duomeny rinkimas, analizé, indukcinis mastymas,
matavimas, vertinimas ir aiSkinimas. Ch. V. Schwartz ir kt. (2009) mokslinio modeliavimo
etapus pateikia kaip cikline seka ir iSskiria tokias fazes: klausimas, hipotezés, tyrimas, duomeny
analizé, modelio sudarymas, vertinimas. Sios sekos i§ esmés viena kitai nepriestarauja, tatiau
skiriasi tam tikry daliy iSsamumu — pirmoji seka stokoja pradzios, antrojoje maziau démesio
skiriama veiklai po modelio sudarymo. D¢l analizuojamo koncepto neistirtumo buvo nuspresta

atlikti kompromisine modeliavimo etapy seka. Siy seky palyginimas pateiktas lenteléje Nr. 8.

8 lentelé Modeliavimo proceso etapai
Schwartz ir kt. (2009)

Sins, Savelsbergh ir Siame darbe naudojama

analizé

duomeny analiz¢

Wouter (2005) modeliavimo seka
- klausimas problema
- hipotezés
duomeny rinkimas tyrimas teoriniy duomeny rinkimas ir analizé;

empiriniy duomeny rinkimas ir analizé

indukcinis mastymas

modelio sudarymas

modelio sudarymas

matavimas

vertinimas ir aiSkinimas

vertinimas

vertinimas

Saltinis: sudaryta autorés pagal P. H. M. Sins, E. R. Savelsbergh ir W. R. Wouter (2005) ir Ch. V. Schwartz ir kt.

(2009)

96




Sio disertacinio darbo struktiira buvo suprojektuota taip, kad atitikty pasirinkta
modeliavimo proceso seka, skirtingos jos dalys atitinka skirtingus modeliavimo proceso etapus:
problema, arba siekis atsakyti j klausimg buvo apibrézta dar darbo jvade; pirmoji darbo dalis,
skirta mokslinés literattiros analizei atitinka antrojo etapo pirmaja dalj, antroji skirta empiriniy
duomeny rinkimui ir analizei arba antrajai antrojo etapo daliai. Trecioji darbo dalis numatyta

valstybés vidinés zenklodaros modelio sudarymui ir pirminiam jo jvertinimui.

3.1.  Valstybés vidinés Zenklodaros modeliavimo problemos iSkélimo etapas

Kaip jau buvo minéta, teorinés valstybés vidinés Zenklodaros nuostatos dar néra
susiformavusios, vyrauja naudojamy terminy nesuderinamumas. Moksliné bendruomené
teoriniuose ieskojimuose net valstybés zenklodaros ir jai artimas sampratas bandé apibrézti
skirtingais terminais: tautos Zenklodara, Salies Zenklodara, vietoves, krypties Zenklodara,
konkurencine tapatybe, vieSaja diplomatija. Daugumos autoriy darbuose ypatingai akcentuojama
iSoriné orientacija ] turisty, investuotojy, importuotojy, net diplomaty rinkas; tyrinéjami
produkto kilmés Salies efekto, kuriami rinkos patrauklumo nustatymo indeksai, sitilomos
jvaizdzio kiirimo metodikos. Vidiniy auditorijy svarba taip pat vis labiau akcentuojama, autoriai
sutinka, kad valstybés, kaip ir kiekvienos organizacijos, zenklodarai yra biitinas palaikymas i§
vidaus bei Zenklodaros veikly, kurias atlieka tam tikros individy grupés, koordinuotumas ir
nuoseklumas

Taigi, atlikus apzvalging mokslinés literatliros analiz¢ buvo nustatyta, kad integruotas
valstybés vidinés Zenklodaros modelis dar néra sukurtas, todél teigiama, jog valstybés vidinés
zenklodaros proceso modelio sudarymas ir aprobavimas yra aktuali moksliné¢ problema.
Atsizvelgiant | Sia nuostatg suformuluotas tikslas — sudaryti konceptualyjj valstybés vidinés
Zzenklodaros model}, kuris prisidéty prie koncepto paZinimo gilinimo, pasitarnauty kaip
komunikacijos priemoné Sio pazinimo skleidimui valstybés Zenklodaros mokslininky ir
specialisty bendruomengje bei griztamojo rysio i§ jy gavimui, kas prisidéty prie koncepcijos

Vystymosi ir tobuléjimo.

3.2. Valstybés vidinés Zenklodaros modeliavimo duomeny rinkimo ir analizés

etapas
Siekiant uztikrinti pagrindinio §ios disertacijos tikslo — sukurti konceptualyjj valstybés
vidinés zenklodaros modelj — jgyvendinamumg buvo atlikta keletas iSsamiy, vienas Kkitg
papildanc¢iy tyrimy. Buvo analizuojamos susijusios mokslinés literatiiros nuostatos siekiant
suformuluoti abstrakéig koncepcijos sampratg ir trys empiriniai tyrimai suformuluotos

sampratos jgryninimui ir pagrindimui.
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3.2.1. Teoriniy valstybés vidinés Zenklodaros modelio sudarymo prielaidy

sudarymas

Mokslings literattiros analizé leido iSryskinti pagrindines vietovés, vidinés ir bendrosios
zenklodaros teoretiky nuostatas, papildyti jas kity mokslo krypciy atstovy jzvalgomis ir
suformuluoti abstrakcig koncepcijos sampratg. Siekiant konceptualizuoti valstybés vidinés
zenklodaros procesg pirmiausia dera apibudinti jo samprata. Atlikus mokslinés literatiiros
analiz¢ buvo suformuluotas teorinés minties apibendrinimas, jog valstybés viding Zenklodarg
galima biity apibrézti kaip dualy procesa, kurio metu formuojasi valstybés vidinis jzenklis, kurj
remiantis vidinés Zenklodaros nuostaty analizés rezultatais galima laikyti valstybés jzenklio
tapatybe. Valstybés jzenklio tapatybé (valstybés vidinis jzenklis) laikytina kognityviniu
konstruktu, atspindin¢iu vidiniy auditorijy suvokimg apie valstybg ir vertybiniu pagrindu
vienijan¢iu vidines valstybés auditorijas. Valstybés vidinis jzenklinimas tuo tarpu gali padéti
koordinuoti vidiniy auditorijy veiklas ir jgalinanti jas iSorinéms rinkoms suteikti laukiama patirtj
ir taip iSpildyti valstybés jzenklio suteikta pazada bei jtvirtinti konkurencing pozicija kapitalo
bei darbo ir ziniy rinkoje.

Mokslings literatiiros analizés metu numatyti galimi valstybés vidinés Zenklodaros
modelio elementai ir jy tarpusavio sgveikos logika. Siekiant identifikuoti bisimojo valstybés
vidinés Zenklodaros modelio elementus buvo sugretintos analizuotose zenklodaros koncepcijose
vartojamos sgvokos, pateiktos lenteléje Nr. 9.

Pastebéta, kad valstybés zenklodaros modeliuose labiausiai akcentuojami elementai yra
valstybés atributai arba suvokimo Saltiniai, vidinés Zenklodaros modelivose — jZenklio
formavimosi procesui jtaka darantys veiksniai. Remiantis Sia prielaida ir lenteléje pateikiamais
duomenimis  laikoma, kad valstybés vidinés Zenklodaros modeliavimas gristinas vidinés
zenklodaros nuostatomis proceso logikos atzvilgiu ir valstybés zenklodaros akcentais valstybés
kaip vietovés suvokimo specifiSkumy atzvilgiu. Todeél iSskirti Sie reikSmingiausi valstybés
vidinés Zenklodaros elementai — kultiira ir sportas, paveldas ir istorija, fizinés savybés ir aplinka,
verslas ir ekonomika, politika ir valdymas, infrastruktira ir vieSosios paslaugos, zmongs,
lyderysté, komunikacija.

Vis délto, dél dar nenusistovéjusiy kertiniy vietovés zenklodaros teorijos nuostaty,
neiSsamaus supratimo ir jvairiy terminologiniy prieStaravimy suformuluota valstybés vidinés

zenklodaros ir jZenklio samprata vertintina kaip neiSbaigta ir nepatikima.
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9 lentelé Vietovés ir vidinés Zenklodaros koncepcijose vartojamy savoky sasajos

2008

Vietoveés Autoriai Vidiné Autoriai
Zenklodara Zenklodara
kultiira, Anholt, 2004; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006; organizacijos | Aaker, 1997; Berthon ir kt. 1999; Capon, Berthon, Hulbert, Pitt,
sportas, Cheng, Taylor, 2007; De Carlo ir kt. 2009; Future Brands, 2012; kultira, 2001; Papasolomou, Vrontis, 2006
gyvenimo Grabow ir kt., 1995; Kerr, Johnson, 2006; Laaksonen ir kt., 2006; elgesys
budas Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009; Vanolo, 2008;
Zenker ir kt., 2009
istorija, Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Future Brands, 2012; Grabow ir | vertybés, Aurand ir kt., 2005; Malmelin, Hakala, 2009; Matanda, Ndubisi,
paveldas, kt., 1995 jZzenklio 2013; Baruch, 2004; de Chernatony, 1999; Devasagayam, Buff,
kalba pazadas Aurand, Judson, 2010; Grace, King, 2008; Hatch, Schultz, 2003;
Khan, 2009; Malmelin, Hakala, 2009; Punjaisri,Wilson, 2007, 2011;
Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova, 2009;
Lloyd, 2002
vietove, Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006; Cheng, Taylor, darbo vieta, Balmer, Greyser 2006; de Chernatony, 1999; Gillen, 2007; Khan,
gamta, 2007; Grabow ir kt., 1995; Hankinson, 2005; Herstein, Jaffe, 2008; | naudy 2009; Mitchell, 2002
turizmas Laaksonen ir kt., 2006; Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir | paketas,
kt., 2009; Zenker ir kt., 2009 interjeras
verslas, Anholt, 2004; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006; sgveika su Aaker, 1997; Aurand ir kt., 2005; Baruch, 2004; de Chernatony,
eksportas, Future Brands, 2012; Grabow ir kt., 1995; Hankinson, 2005; Kerr, | vartotojais 1999, 2007; de Chernatony, Harris, 2000; de Chernatony, Cottam,
investicijos Johnson, 2006; Laaksonen ir kt., 2006; Merilees ir kt., 2009; Vaidya 2006; Dowling, 2004; Devasagayam, Buff, Aurand, Judson, 2010;
ir kt., 2009; Zenker ir kt., 2009 Gioia, 2000; Grace, King, 2008; Gronroos, 2002; Hatch, Schultz,
2003; Khan, 2009; Lloyd, 2002; Malmelin, Hakala, 2009; Matanda,
Ndubisi, 2013; Papasolomou, Vrontis, 2006; Punjaisri,Wilson, 2007,
2011; Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova,
2009
infrastruktura, | Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006; Hankinson, 2005; | darbo salygos | Maggard, 1976; Ahmed, Rafiq, 1995; O‘Neal, 1999; Murphy, Bultt,
viesosios Kerr, Johnson, 2006; Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., Papasolomou, Vrontis, 2006
paslaugos 2009
politiné ir Anholt, 2004; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Merilees ir kt., 2009 lyderysté, Burmann, Zeplin, 2005; Vallaster, de Chernatony, 2006; Ind, 2003;
ekonominé valdymas Ulrich, Smallwood, 2007
sistema
Zmones, Anholt, 2004; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006; darbuotojai Reichheld, 2001; McKenna, 2001; Sandberg, 2001; Vallaster, de
Zymils Cheng, Taylor, 2007; Hankinson, 2005; Herstein, Jaffe, 2008; Kerr, Chernatony, 2006a,b; Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert, Torres
Zmongés Johnson, 2006; Merilees ir kt., 2009; Vaidya ir kt., 2009;Vanolo, 2007; Thomson, Hecker 2001; Thomson ir kt., 1999

Sudaryta autorés




3.2.2. Empiriniy valstybés vidinés Zenklodaros modelio sudarymo pagrindu

pateikimas

Dél nepakankamai iSsamiy mokslinés literatiiros analizés rezultaty siekiant sutvirtinti
valstybés vidinés zenklodaros sampratos pagrindima gilesniu pazinimu buvo kreiptasi j vietoveés
ir vidinés Zenklodaros ekspertus — asmenis, sukaupusius didel; kiekj racionaliai apdorotos
informacijos ir galin¢ius biti kokybinés informacijos Saltiniais, laikantis prielaidos, kad eksperty
grupés nuomoné nedaug skiriasi nuo tikrojo problemos sprendimo. Tyrimo metu atskleistas
eksperty suvokimas apie valstybés viding Zenklodarg kaip apie koncepta bei pagrindiniai
valstybés vidinés zenklodaros elementai pagrindiniy auditorijy ir suvokimo Saltiniy pavidalu.
Taip pat nustatyti reikSmingiausi suvokimo apie valstybés vidinj jzenklj sklaidos kanalai.
Cituojant apklausty eksperty nuomong valstybés viding Zenklodarg galima trumpai apibrézti
kaip valstybés interesus ir savybes integruojancia vystymosi strategija. Valstybés vidinj jzenklj
apklausti ekspertai laiko jzenklio ir j Zenklodaros procesa jtraukty vidiniy auditorijy santykiais.
Eksperty nuomonés tyrimo metu taip pat buvo iSgryninti svarbiausiais laikomi valstybés vidinés
zenklodaros elementai, apibendrinus i§ esmés sutap¢ su mokslinés literatiiros analizés metu
i$skirtaisiais. Tai — kultiira ir sportas, paveldas ir istorija, fizinés savybés ir aplinka, verslas ir
ekonomika, politika ir valdymas, infrastruktira ir vieSosios paslaugos, zmonés. Be to, mokslinés
literatiiros analizés metu buvo pastebéta, kad valstybés ir vietovés Zenklodaros modeliuose
nepagrjstai lygiagreciai vartojami valstybés atributai ir jy patyrimg jgalinantys veiksniai. Dél
Sios prieZasties manoma, kad valstybés jZenklio formavimuisi jtakg darancius veiksnius dera tirti
ir jvardinti atskirai. Eksperty nuomonés tyrimo metu buvo atskleisti reikSmingiausiais laikomi
valstybés jZenklio sklaidos ir patyrimo kanalai — komunikacija i§ lipy ] lipas, dalyvavimas,
asmeniniai rysiai, medijos, renginiai, Svietimas, vizualiniai elementai; bei valstybés vidinio
1Zzenklio vertinimo matmenys — gyventojy pasitenkinimo ir laimés rodikliai. Be to, jvertinus
vidinio jZenklio matavimo patirt] pastebéta ir reikSminga laikytina vidiniy auditorijy
Isipareigojimy jZenkliui ir jo pazinimo vertinimo svarbos nuostata.

Atlikta mokslinés literattiros ir eksperty nuomonés analiz¢ nuspresta pagilinti iStiriant
ir praktinés veiklos tendencijas. Sis tyrimas padéjo geriau suprasti tai, kokj elgesj valstybés, kaip
vietovés zenklodaros objektai, demonstruoja virtualiojoje erdvéje, kurig galima laikyti
efektyviau iSmatuojamu realiojo gyvenimo atspindZiu. Mokslinés literattiros analizés ir eksperty
nuomones tyrimo metu iSskirtoms sritims (kulttra ir sportas, paveldas ir istorija, fizinés savybes
ir aplinka, verslas ir ekonomika, politika ir valdymas, infrastruktiira ir vieSosios paslaugos,
Zzmonés) pasaulio valstybiy skiriamo démesio oficialiuosiuose tinklalapiuose ar socialiniy tinkly
ir vartotojy generuojamo turinio tinklalapiy paskyrose tyrimas atskleidé sritis, j kurias

orientuojasi oficialioji valstybiy komunikacija. Taigi, galima teigti, ir svarbiausiomis laikomas



sritis, kurios formuoja jvairiy auditorijy suvokimg apie konkreCias valstybes. Tyrimo metu
visoms iSskirtoms sritims buvo priskirtas statistiSkai reikSmingas kiekis tiriamyjy pozZymiy,
todél laikoma, kad minétos sritys apima didzigja dalj valstybiy vidinéms auditorijoms
siun¢iamos informacijos turinio. Kadangi jzenklinimo veiklas vykdo dar nedaug valstybiy, Sio
tyrimo metu gauta informacija atskleidzia ne valstybés jzenklinimo kryptis, o, kaip jau minéta,
savaiminius, spontaniskai atliekamus veiksmus, atspindincius Siy veiksmy atlikéjy suvokima.
Siekiant jsitikinti gauty rezultaty patikimumu ir iSpildyti visapusio pazinimo salyga
atliktas pasaulio valstybiy vidiniy auditorijy suvokimo tyrimas. Sio tyrimo metu i3siaiskintos
pilie¢iy idealios valstybés suvokimg atspindin¢ios asociacijos ir svarbiausi Sio suvokimo
Saltiniai, formuojantys valstybés jZzenklio tapatybe. Vidiniy auditorijy laisvosios asociacijos apie
idealig valstybg taip pat buvo grupuojamos tematiskai. Sudarytos teminés asociacijy grupés taip
pat patvirtino iSskirty pagrindiniy valstybés suvokimo Saltiniy pagristumg. Jis dar kartg
patvirtintas ir vidiniy auditorijy nuomonés apie idealios valstybés atributus tyrimu — Visi

iSvardinti elementai buvo minimi statistiSkai reikSmingai daznai.

10 lentelé Valstybés jZenklio suvokimo $altiniy svarba, atskleista skirtinguose tyrimuose

Tyrimas | Valstybiy su Zenklodara Vidiniy Eksperty nuomonés
susijusios praktikos auditorijy tyrimas
tyrimas suvokimo
tyrimas
Imtis —_

= R o 3 | 2

g 8| 8 |85 |zgE|l 2| £ | E

~ | £ | 5 |2g|2g8l § | € 2

i g zZ | Sg <38 & = i

Atributai: Atributy daznumas (proc.):
Kultura, 6,14 6,06 13,24 4,06 13,89 | 28,13 42,50 36,11
sportas
Paveldas, 0,03 1,60 | 13,47 3,06| 16,67 |56,25 |4250 | 48,61
istorija
Fizinés savybés, 4,39 5,34 17,89 23,35 72,22 | 28,13 35,00 31,94
aplinka
Verslas, 7,20 6,77 12,78 7,11 22,22 | 37,50 | 47,50 | 43,06
ekonomika
Infrastruktira, 12,05 16,56 14,05 5,58 61,11 | 50,00 72,50 62,50
vieSosios paslaugos
Valdymas 50,30 | 47,82 488| 19,80 | 27,78| 56,25 | 45,00 | 50,00
Zmoneés 3,94 2,49 11,03 20,30 | 41,67 | 56,25 65,00 61,11
Tiriamo pozymio Vienu atributu Keletu atributy
apibuidinimas:

Sudaryta autores
Lentel¢ Nr. 10 atspindi atlikty tyrimy rezultatus valstybés vidinio jZenklio formavimosi

modelio elementy atzvilgiu.
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Apibendrinti Siy vienas kita papildanciy ir | Sios disertacijos objekta i§ skirtingy
perspektyvy zvelgian€iy tyrimy rezultatai jgalina pagristesnj valstybés vidinés zenklodaros

modeliavima.

3.3. Valstybés vidinés Zenklodaros modelio sudarymo etapas

Ankstesniyjy modeliavimo etapy rezultatai ir iSvados, padarytos atlikus surinkty
duomeny analize suteikia pakankamus pagrindus, kuriais remiantis galima sudaryti valstybés
vidinés Zzenklodaros modelj. Atlikty tyrimy metu padarytos prielaidos leidzia numatyti

pagrindinius modelio elementus ir apibrézti logika. Toliau pateikiamas detalus jy aprasas.

3.3.1. Valstybés vidinés Zenklodaros modelio elementy parinkimas

Valstybé — jvairialypis ir daugiadimensis konstruktas, taciau konkretus individas
pajégus suvokti tik tam tikrg jos fragments, taigi, pagrindiné uzduotis yra rasti tinkamag
fragmenty rinkinj konkretiems valstybés produkty segmentams konkreioms vartotojy
auditorijoms (O‘Shaughnessy, O‘Shaughnessy, 2000). Taciau pirmiausia reikia identifikuoti Siy
galimy suvokimo fragmenty rinkinj.

Tiek mokslinés literatiiros analizés, tiek empiriniy tyrimy metu kaip tik ir buvo
sickiama 1identifikuoti svarbiausius valstybés vidinés zenklodaros aspektus, tapsiancius
struktiiriniais valstybés vidinés Zenklodaros modelio elementais. ISanalizuotos bendrosios,
vidinés ir vietovés zenklodaros koncepcijos padéjo iSskirti Siuos aspektus, kuriy pagrindima
sustiprino atlikti eksperty nuomonés, valstybiy elgesio virtualiuosiuose kanaluose ir vidiniy
auditorijy nuomonés tyrimai. Remiantis mokslinés literatiiros analizés bei empiriniy tyrimy
metu iSskirtais svarbiausiais jZenklio aspektais buvo pasiiilyti Sesi svarbiausi valstybés jZenklio
aspektai vidinio suvokimo atzvilgiu.

Pirmasis jy — kultiira ir sportas — analogiska ar panaSia forma bene daZniausiai
minimas vietovés zenklodaros teoretiky (Aholt, 2004; 2006; Cheng, Taylor, 2007; De Carlo ir
kt., 2009; Future Brands, 2012; Grabow ir kt., 1995; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Kerr, Johnson,
2006; Laaksonen ir kt., 2006; Lee, 2010; Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009;
Vanolo, 2008; Zenker ir kt., 2009), akcentuotas daugumos respondenty eksperty nuomonés
tyrime, aprasytame skyriuje 2.2, metu; kaip reikSminga turinio dalis uzfiksuotas daugumos
valstybiy oficialivosiuose interneto kanaluose, kaip aprasyta skyriuje 2.3. Elementg turéty
sudaryti objektai, individai, organizacijos ir iniciatyvos, pasireiSkiantys kultliros ar sporto
srityje. Tai — vertybiniu pagrindu individus vienijantis ir solidarumg stimuliuojantis elementas,

labiausiai pasireiskiantis savanoriskomis, laisvalaikio ir savirealizacijos veiklomis.
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Ne maziau svarbiu, vertybiniu pagrindu individus vienijanciu ir tauting tapatybe
stimuliuojanéiu elementu laikomas paveldas ir istorija. Sis elementas ar jo sglyginiai
atitikmenys Zenklodaros teoretiky minétas reciau (Future Brands, 2012; Grabow irk kt., 1995;
Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010), j analize jtraukta maZzai susijusiy tinklalapiy, vidiniy
auditorijy taip pat retai minétas, taCiau kaip svarbiausig jj akcentavo dauguma eksperty
nuomonés tyrimo respondenty. Elementas, kaip valstybés suvokimo S$altinis turéty pasireiksti
kaip tradicijas, ritualus ir mitus stimuliuojantys bei valstybés ir tautos praeities pazinimg
skatinantys objektali, individai, organizacijos ir iniciatyvos.

Dar vienas modelio elementas — fizinés savybés ir aplinka. UZfiksuota itin daug $io
elemento atitikmeny Zenklodaros teoretiky darbuose (Anholt, 2004; 2006; Cheng, Taylor, 2007;
Future Brands, 2012; Grabow ir kt., 1995; Hankinson, 2005; Herstein, Jaffe, 2008; Jaffe,
Nebenzahl, 2001; Laaksonen ir kt., 2006; Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009;
Zenker ir kt., 2009), eksperty nuomonés tyrimo respondentai §j elementa min¢jo reciau, taciau
vidiniy auditorijy suvokimo apie idealig valstybe tyrimo dalyviai su fizine aplinka susijusius
aspektus mingjo itin daznai. Sioje disertacijoje laikoma, jog fizinés savybés ir aplinka yra
svarbus valstybés vidiniy auditorijy suvokimg lemiantis veiksnys, pasireiskiantis kaip kasdienés
ir rekreacinés patirties Saltinis gamting ir Zmogaus sukurta aplinka formuojanciy objekty,
individy, organizacijy ir iniciatyvy pavidalu.

Sudaromo valstybés vidinés Zenklodaros modelio elementu pripaZjstamas ir verslas,
daznai minimas vietovés zenklodaros teoretiky (Aholt, 2004; 2006; Future Brands, 2012;
Grabow ir kt., 1995; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Kerr, Johnson, 2006; Laaksonen ir kt., 2006; Lee,
2010; Merilees ir kt., 2009; Vaidya ir kt., 2009; Zenker ir kt., 2009), re¢iau — eksperty ir vidiniy
auditorijy nuomoneés tyrimy respondenty. Vis délto, dél Zenklios jtakos valstybés ekonomikai ir
visuomenei Sioje disertacijoje verslas laitkomas vienu i§ SeSiy pagrindiniy vidiniy auditorijy
suvokimo apie valstybe Saltiniy, pasireiSkianciy kaip objektai, individai, organizacijos ir
iniciatyvos, didelei daliai valstybés gyventojy suteikianciy finansinj gyvenimo pagrindg ir
pasirinkimg §ias pajamas paskirstant.

Itin glaudZziai su verslu susijes yra ir kitas sudaromo valstybés vidinés zenklodaros
elementas — infrastruktira ir vieSosios paslaugos. Sj elementa daznai mini tiek vietoveés
zenklodaros teoretikai (Anholt, 2006; Hankinson, 2005; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Kerr, Johnson,
2006; Lee, 2010; Merilees ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009; Vanolo, 2008), tiek
eksperty ir vidiniy auditorijy nuomoneés tyrimy dalyviai. Infrastruktiira ir vieSosios paslaugos,
pasireiSkia kaip kasdiene veikla jgalinantis ir kasdieng patirti suteikiantis jvairiy veiklos sriciy

objekty, individy, organizacijy ir iniciatyvy aptarnaujanciy tkj ir gyventojus, kompleksas.
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Ne maziau svarbiu sudaromo valstybés vidinés zenklodaros modelio elementu laikoma
ir politika ir valdymas. Sj eclementa tiksliai ar salyginai atitinkantys aspektai vietovés
zenklodaros teoretiky sitilomuose modeliuose minéti reciau (Anholt, 2004; Hankinson, 2005;
Jeffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Merilees ir kt., 2009), ta¢iau reikSmingu jj laiko eksperty ir
vidiniy auditorijy nuomongs tyrimy respondentai, o valstybiy su zenklodara susijusios praktikos
virtualiuosiuose kanaluose tyrimas parode, kad dazniausia vartotojy netiesioginé patirtis
internete sietina su biitent valdymo sritimi. Kaip valstybés suvokimo Saltinis $is elementas turéty
pasireiksti valstybinio ir lokalaus lygio objekty, individy, organizacijy ir iniciatyvy, daranciy
jitaka visy subjekty veiklai, pavidalu.

Be to, kadangi | modelj jtraukiami skirtingas sritis apibiidinantys elementai, galima
daryti prielaida, kad kiekviena sritis gali turéti jzenklio jvaizdj ir tapatybe, besiskirian¢ius nuo
kity sri¢iy jzenkliy jvaizdZiy ir tapatybiy, todél galima teigti, jog valstybés jzenklio jvaizdis ir
tapatybe¢ i§ dalies yra atitinkamai atskiry sri¢iy jZenkliy jvaizdziy ir tapatybiy suma.

Formuojamo konceptualiojo valstybés vidinés Zenklodaros modelio siekj jgalinti
zenklodarg suvokti kaip dualy procesg, apimantj jzenklio tapatybés ir jvaizdzio puses, apibiidina
ir centriniais laikomi modelio komponentai — zmonés ir lyderysté. Nors ir neatsiejami, Sie
komponentai modelyje iktnija skirtingus dalykus arba jau aptartas skirtingas Zenklodaros
proceso dalis.

Tiek vietovés Zenklodaros teoretiky (Anholt, 2004; 2006; Cheng, Taylor, 2007,
Hankinson, 2005; Herstein, Jaffe, 2008; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Merilees ir kt.,
2009; Vaidya ir kt., 2009; Vanolo, 2008), tiek moksliniy publikacijy vidinés Zenklodaros
tematika autoriy (Reichheld, 2001; McKenna, 2001; Sandberg, 2001; Vallaster, de Chernatony,
2006a,b; Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert, Torres 2007; Thomson, Hecker 2001;
Thomson ir kt., 1999), tiek eksperty ir vidiniy auditorijy nuomonés tyrimy dalyviy daznai
minétas pirmasis centrinis sudaromo valstybés vidinés Zenklodaros modelio elementas —
Zmonés — atspindi nevaldomajg arba savaiming Zenklodaros proceso dalj. Laikoma, kad Zmonés
atstovauja visiems iSskirtiems elementams ir neiSvengiamai dalyvauja formuojantis jZenklio
tapatybei, be to, apdorodami tiesioginés ir netiesioginés patirties biidu gautas informaciniy
duomeny struktiras suvokia jzenklio ivaizdj. Toks supratimas i§ esmés atitinka Siuos vidiniy
auditorijy vaidmenis:

e jzenklio suvokéjai (Insch, Florek, 2008; Zenker, 2009) arba vidiniai vartotojai (Ahmed,
Rafiq, 1993, 2003; Vallaster, de Chernatony, 2006a,b; Dunmore, 2002; Foreman,
Mooney, 1995; Gilmore, Carson, 1995; Gronroos, 1981, 1983, 2002; Lings, Greenley,
2005; McKenna, 2001; Papasolomou, Vrontis, 2006; Pitt, Foreman, 1999; Reichheld,
2001; Sandberg, 2001);
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e jzenklio tapatybés formuotojai (Kavaratzis, 2008; Freire, 2009; Braun, 2008; Aaker,
1997; Berthon ir kt. 1999; Capon, Berthon, Hulbert, Pitt, 2001; Gronroos, 1983;
Papadopoulos, 2007).

Kitas centrinis modelio elementas — lyderysté, itin akcentuotas eksperty nuomonés
tyrimo dalyviy. Sis elementas apima valdomaja arba aktyviaja Zenklodaros puse — jzenklinima.
Kaip jau minéta, Sioje disertacijoje laikoma, kad jzenklinima sudaro jzenklio tapatybés
jzenklinimas ir jzenklio jvaizdzio jzenklinimas. Tokiu atveju lyderysté pasireiskia kaip jzenklio
tapatybés jzenklinimas per jzenklio vertybémis paremty veikly stimuliavimg iSskirtose srityse, o
kaip jzenklio jvaizdzio jzenklinimas — per jZzenklio suvokimo sklaidos kanaly, apraSomy toliau,
aktyvinimg, teigiamos tiesioginés ir netiesioginés su jzenkliu susijusios patirties skatinimg. Tai
i§ esmés sutampa su Kitais dviem mokslinés literatiiros analizéje iSkirtais vidiniy auditorijy
vaidmenimis:

e vietovés jzenklio ambasadoriai (Trueman, Klemm, Giroud, 2004; Braun, 2008) arba
jzenklio pazado pildytojai (Aaker, 1997; Aurand ir kt., 2005; Baruch, 2004; de
Chernatony, 1999, 2007; de Chernatony, Harris, 2000; de Chernatony, Cottam, 2006;
Dowling, 2004; Devasagayam, Buff, Aurand, Judson, 2010; Gioia, 2000; Grace, King,
2008; Gronroos, 2002; Hatch, Schultz, 2003; Khan, 2009; Lloyd, 2002; Malmelin,
Hakala, 2009; Matanda, Ndubisi, 2013; Papasolomou, Vrontis, 2006; Punjaisri,Wilson,
2007, 2011; Santos-Vijande ir kt., 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova, 2009;

e aktyvis sprendimy priémimo dalyviai (Braun, 2008).

Sklaidos kanalai. Kadangi, kaip teigé J. O‘Shaughnessy ir N. J. O‘Shaughnessy
(2000), skirtingi valstybés izenklio elementai vertinami skirtingy vartotojy skirtingomis
aplinkybémis, formuojamame valstybés vidinés Zenklodaros modelyje galimais specifiniais tam
tikry arba universaliais visy suvokimo S$altiniy arba, kitaip tariant, jZenklio sklaidos kanalais
siiloma pripazinti dar keturis aspektus, akcentuotus eksperty apklausos metu. Tai — salyt] tarp
Zmoniy ir jau jvardinty modelio elementy uztikrinantys sklaidos kanalai, jgalinantys tiesioging —
dalyvavimas, asmeniné patirtis, renginiai; ir netiesioging patirt] — komunikacija i§ lipy j lupas,
masiné komunikacija ir §vietimas.

Komunikacijg 1§ lupy ] liipas itin akcentavo apklausti Zenklodaros ekspertai, ji latkoma
bene galingiausia rinkodaros komunikacijos forma (Anderson, 1998; Ellison, Fudenberg, 1995;
Grewal, Cline, Davies, 2003; Schivinski, Bruno, Dabrowski, 2013). Ivairiis renginiai yra bene
pagrindinis sporto, kultiros ir mokslo pasiekimy sklaidos kanalas (MacDonald, Jolliffe, 2003;
Hankinson, 2004; Morgan, Pitchard, Pride, 2004; Rein, Shields, 2007; Sigala, 2012); asmeniné
patirtis jau seniai pripazjstama bene labiausiai lemian¢ia nuomonés formavimasi ir jvairiy

vartojimo sprendimy priémimg (Hirschman, 1986; Murray, 1991; Cho, Fesenmaier, 2001),
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vartotojy dalyvavimas, jau akcentuojamas ir vietovés zenklodaros autoriy (Zenker, 2011),
laikomas itin svarbiu modernios rinkodaros ir Zenklodaros praktikos aspektu (Spinelli, 2000;
Bughin, Chui, Johnson, 2008; Sigala ir kt., 2008; Chui, Miller, Roberts, 2009); Svietimas
akcentuotinas kaip asmens nuostaty formavimuisi jtakg darantis veiksnys (Raven, 1977; Barret,
2000; Brown, 2005), o informacijos priemonés, ypa¢ masinés, kaip bene vienintelis daugeliui
individy prieinamas informacijos Saltinis lemia tai, kad nesant kity tiesioginés ir netiesioginés
patirties Saltiniy, valstybés jvaizdis gali buti grynas medijy kirinys (O‘Shaughnessy,
O‘Shaughnessy, 2000).

Kalbant apie valstybés vidinio jZenklio sklaidos kanalus paminétina ir tai, kad S.
Anholt (2004) teigia, jog individai yra labiau jtakojami to, kuo jie tiki, nei to, kas yra i$ tikryjy.
Dar daugiau, C. Lodge (2004) kaip tik taip apibiidina vietovés jzenklj — tai zinios apie vietove,
kuriag zmonés jsivaizduoja atrade patys. Sj poziirj tik sustiprina A. R. Damasio (1994) ir J. E.
LeDoux (1997) atlikti tyrimai, kuriy iSvados teigia, kad tam tikri mechanizmai Zmogaus
smegenyse automatiskai skirsto objektus | ,,gerus® ir ,,blogus®. Be to, anot autoriy, objektai,
pagal tai, su kokiu kontekstu (,,geru ar ,,blogu®) susije, taip pat priskiriami prie ,,geryjy ar
»blogyjy*“ klasés, be to, anot S. Anholt (2009), individai paprastai labiau linke tikéti, kad
negatyvaus pobidzio masinés informacijos priemoniy pateikiamos istorijos yra tikros, nei
pozityvaus. J. O‘Shaughnessy ir N. J. O‘Shaughnessy (2000) taip pat teige, jog néra ir negali
buti vieno ar visuotinio valstybés suvokimo — jis esg priklauso nuo konteksto, kurj stebi
suvokéjas, juolab kad ir pats jZenklis anot S. Anholt (2005b) yra ne zinuté, o kontekstas,
kuriame Zinuté priimama. Taigi, i$skirti sklaidos kanalai vieni néra pajégis suformuoti valstybés
suvokimo, jie neiSvengiamai papildo vienas kita kurdami jvairialypj konteksta. Dél Sios
priezasties Sioje disertacijoje pritariama daugumai autoriy, akcentuojanciy jvairiais kanalais
siun¢iamy zinu¢iy suderinamumg (Aaker, 2000, Anholt, 2002, 2004, 2010; de Chernatony,
2006, 2009; Dinnie, 2008; O‘Shaughnessy, O‘Shaughnessy, 2000), jgalinama bendros valstybés
vystymo strategijos ir su jzenkliu suderintos lyderystés. Sio akcento svarbg dar labiau sustiprina
Sioje disertacijoje priimta nuostata, jog valstybés vidinio jzenklio tapatybe ir jvaizdj sudaro
atskiry sriCiy tapatybés ir jvaizdziai, todél siekiant, kad valstybés jzenklio tapatybé biity
harmoninga, deréty uztikrinti atskiry sri¢iy suteikiamos patirties vidinéms auditorijoms

suderinamuma su valstybés iZenklio vertybémis.

3.3.2. Valstybés vidinés Zenklodaros modelio logikos ir grafinés iSrai§kos
numatymas

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ buvo suformuluotas teorinés minties

apibendrinimas, jog valstybés vidiné Zenklodara galéty biiti strateginiy procesy rinkinys,
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vertybiniu pagrindu vienijantis piliecius bei kitas vidines valstybés auditorijas, koordinuojantis
ju veiklg ir jgalinantis jas iSorinéms rinkoms suteikti laukiama patirtj, taip i$pildant jzenklio
suteikta pazada bei jtvirtinant konkurencing pozicija kapitalo bei darbo ir ziniy rinkoje.
Apklausti zenklodaros ekspertai valstybés viding zenklodarg taip pat labiausiai sieja su vystymo
strategija ir komunikacija. Vis délto, toks ecksperty pasirinkimas Sioje disertacijoje kiek
perfrazuojamas. Komunikacija Siame modelyje laikoma ne paciu Zenklodaros procesu, o vienu
i§ rysius tarp skirtingy elementy uztikrinanciy ir netiesioging patirtj jgalinanciy jzenklio sklaidos
kanaly. Strategija klasikiniu vadybiniu supratimu yra pagrindiniy ilgo laikotarpio tiksly
nustatymas ir Siems tikslams pasiekti biitiny veiklos krypc¢iy pasirinkimas ir iStekliy numatymas
(Chandler, 1962) arba tiesiog ateities numatymas pasiekiant trokStamy tiksly trumpiausiu keliu
ir panaudojant prieinamas priemones (Mckeown, 2011). Sias sampratas perfrazuoja ir
apibendrina A. Vasiliauskas (2006), teigdamas, jog strategija yra sprendimy visuma,
apibrézianti organizacijos svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus bei priemones tiems tikslams
pasiekti. Todél strategijos tapatinimu su zenklodaros procesu taip pat abejojama, kadangi
apsiribojant zenklodaros kaip strategijos samprata tekty pripazinti, kad nesant strategijos
neturéty biiti ir zenklodaros, kuri, kaip jau priimta mokslinés literattiros analizéS metu, bidama
dualus procesas turi ir savaiming pusg, taigi, bet kokiu atveju, egzistuoja. Su ekspertais galima
buty sutikti nebent kalbant apie valstybés vidinj jZenklinimg, todél vystymosi(si) strategija
modelyje laikoma valstybés vidinés zenklodaros proceso kreipiancigja — jai nesant valstybés
vidinés zenklodaros procesas laikomas bekrypciu ir besivystan¢iu nekontroliuojamai.

Daugumos eksperty nuomone valstybés vidinis jZenklis laikytinas santykiais ar
diferencijavimo priemone, taciau Siame darbe laikomasi nuostatos, kad jvairiy formy santykiai,
suteikiantys tiesioginés ir netiesioginés patirties jvairiems subjektams sgveikos tarp jvairiy
valstybés vidinés zenklodaros elementy metu jgalina proceso egzistavimg, taciau néra jo
rezultatas. Diferencijavimo priemonés reikSme Siame kontekste taip pat abejojama, kadangi
valstybé vidinéms auditorijoms a priori yra diferencijuota ar net vienintelé rySium su pilietybe,
tautybe, ar verslo buveine, todé¢l autorés nuomone labiausiai vidinis valstybés jzenklis sietinas su
bendruomeng vienijancios reik§més konstruktu — bendrai priimto suvokimo atspindziu.

Vis délto, kadangi Sioje disertacijoje siekiama ne tik pateikti valstybés viding
zenklodarg sudarancius elementus, bet ir paaiskinti Sio proceso logika, schema siiiloma papildyti
keletu jau aptarty dedamyjy. Visy pirma tai — Zmonés — elementas, minétas daugumos vietoves
zenklodaros mokslininky, Sioje disertacijoje, kaip jau minéta, laikytinas visas sritis jungianciu,
atstovaujanciu, valstybe suvokianc¢iu bei tam tikra prasme formuojanciu — centriniu. Centriniu
SeSiakampio elementu, itin susijusiu su visas kitas sritis atstovaujanciais Zzmonémis laikytina ir

lyderysté, taciau ji labiau sietina su valstybés vidinés zenklodaros procesu dalyvaujant valstybés
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vidinio jZenklinimo veikloms. Siiiloma akcentuoti centriniy elementy suvokimo ir veiklos
kryptis, schemoje vaizduojamas rodyklémis — Zmoniy suvokimas formuojasi i§ iSorés | vidy,
dalyvavimas jam formuojantis — i§ vidaus j iSore, tai atspindi dvikryptés rodyklés. Lyderystés
jtaka, kaip ir jg vaizduojancios rodyklés, sklinda i§ vidaus j iSor¢. Savaiminiai jzenklio
formavimosi aspektai zymimi mélyna, tiksliniai — raudona spalva. Zmoniy ir lyderystés
elementus supa valstybés suvokimo ir jtakos kanalai, kuriantys salycio taskus ir jgalinantys
tiesioging ir netiesioging patirtj — dalyvavimas, renginiai, komunikacija i$ ltipy j lGpas, Svietimas
ir masiné komunikacija.

Be to, galima teigti, jog esant valstybés vidinio jZenklinimo veikloms aprasyty
elementy saveikai kryptj suteikia vystymo strategija, o viso proceso rezultatu galima laikyti
atskiry elementy, kaip suvokimo Saltiniy ir, tuo paciu, suvokéjy bendruomenés, sgveikos
kuriamg valstybés izenklio tapatybe ir jos generuojamag pridéting verte. Be valstybés vidinio
1zenklinimo valstybés vidiné Zzenklodara laikytina savaiminiu procesu, kurio rezultatas —
savaime besiformuojanti valstybés jzenklio tapatybé, taciau pridétinés vertés generavimas tokiu
atveju jau negali buti akcentuojamas ir prognozuojamas.

Taip pat, | model;j tikslinga jtraukti vidinés zenklodaros mokslininky akcentuojamas
jZzenklio tapatybés stiprumo stadijas, apraSytas C. Burmann, S. Zeplin (2005), L. Xiong ir C.
King (2013), W. G. Mangold ir S. J. Miles (2007 ir A. Scheys, H. Baert (2007). Tokio pozitirio
taikymas gali padéti efektyviau vertinti valstybés jzenklio tapatybés formavimagsi bei
pripazinimg vidinése auditorijose ir kontroliuoti vykdomy vidinio jzenklinimo procesy
rezultatus. Sis vertinimas gali biiti atliekamas taikant vartotojy laisvyjy jzenklio asociacijy
analize (Calder, 1977; Supphellen, 2000), svarbiausiy su jzenkliu susijusiy atributy analize
(Aaker, 1997; Burman, Zeplin, 2005; Carrol, Green, 1997; Hederson ir kt., 2002; Mangold,
Miles, 2007; Roedder John ir kt., 2006; Scheys, Baert, 2007) ir pasitenkinimo jzenkliu analiz¢
(Insch, Florek, 2010; Mangold, Miles, 2007; Scheys, Baert, 2007; Zenker ir kt., 2010; Zenker,
Martin, 2011; Zenker, Seigis, 2012). Tokiu atveju modelyje deréty skirti vidiniy auditorijy
santykiy su valstybés jzenklio tapatybe lygius: atmetimg, paZzinimg, pripazinimg ir
]sipareigojima.

Forma. Sioje disertacijoje priimama, jog mokslinés literatiiros analizés ir empiriniy
tyrimy metu iSskirtos valstybés veiklos sritys, pripazintos sudaromo valstybés vidinés
zenklodaros modelio elementais, sudaro nuosekliag suvokimo apie valstybe Saltiniy visuma.
Tokiai sampratai perteikti, autorés nuomone, deramu laikytinas S. Anholt (2004) ir Ch. Lee
(2010) pateiktas pavyzdys, vietovés zenklodarg vaizduoti daugiakampyje iSdéstant jos
elementus. Pagal §j pavyzd] iSskirtus suvokimo apie valstybe Saltinius iSdésc¢ius schematiSkai

gaunamas paveiksle Nr. 28 pavaizduotas SeSiakampis, valstybés vidinio jzenklio formavimosi
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procesa perteikiantis paprastai ir tuo padiu i§samiai. Sesiakampio turinj sudaro $esi suvokimo
apie valstybe arba su valstybe susijusios tiesioginés ir netiesioginés patirties, taigi ir jzenklio
prasmés Saltiniai — politika ir valdymas, verslas, kultlira ir sportas, fizinés savybés ir aplinka,
paveldas ir istorija, infrastruktira ir vieSosios paslaugos. Figuros smaigaliuose isdéstyti
valstybés vidinio jzenklio elementai leidzia efektyviai pavaizduoti busimy tyrimy rezultatus
voratinklio diagramoje. Cia tikslinga pateikti ir vidiniy auditorijy santykiy su valstybe lygius,
figliroje pazymétus skaitmenimis nuo 1 iki 4, kur 1 zymi — atmetimo lygj, 2 — pazinimo, 3 —
pripazinimo ir 4 — jsipareigojimo lygj.

Pazymétina tai, jog modelis sukurtas neakcentuojant vietovés zenklodaros teoretiky ir
specialisty pamégty aspekty, didziausig démesj skirianciy biitent aktyviam trokStamo jzenklio
tapatybés ir jvaizdzio formavimui. Modelis siekia paaiSkinti patj zenklodaros koncepta ir tik
parySkina nuostata, jog jZzenklio tapatybé ir jvaizdis formuojasi ir yra formuojami sgveikaujant
skirtingiems elementams, bet nesiekia pateikti recepto, kaip sukurti sékminga jzenklj. Sia
nuostatg remia ir keletas vietovés Zenklodaros autoriy. Bene griez€iausias Siuo atzvilgiu yra S.
Anholt (2011), teigiantis, jog tokio dalyko kaip vietovés zenklodara apskritai néra ir negali biti,
esa galima kalbéti tik apie izenkliy jvaizdzius. Vis délto, su autoriumi Sioje disertacijoje
drjstama i§ dalies nesutikti, kadangi, kaip jau minéta, ne viskas jZenklio formavimosi procese
yra programuojama, todél Zenklodaros terminas priimamas kaip apibudinantis tiek tikslinius,
tiek ir savaiminius procesus. J. Hildreth (2010) taip pat teigia, jog Zenklodara, kaip veikla,
siekianti suformuoti trokStamg jvaizdj, esanti pasmerkta zlugimui, kadangi tai — per siauras $io
reiSkinio supratimas, neapimantis savaiminiy aspekty. Todél autorius, patardamas, kaip sukurti
pageidaujamg jvaizdj, nurodo vienintelj biidg — klastoti, kol klastote virs tikra, tai yra siekti ne
»atrodyti®, o ,,biiti“. M. Kavaratzis (2011) taip pat i§ dalies remia $ig nuostatg, teigdamas, jog
didziausig jtakg auditorijy suvokimui daro jo vadinama tretiné¢ jZenklio komunikacija, arba
izenklio elgesys, ir antriné jzenklio komunikacija, arba komunikacija i§ lipy i lapas, bet ne
pirminé arba formalioji jzenklio komunikacija. Sis skirstymas ir akcentai taip pat pagrindzia ir
modelyje akcentuotus sklaidos kanalus — asmening patirtj ir komunikacijg i$ lapy j lapas.

ApraSytame modelyje valstybés zenklodara laikoma procesu, kurio metu per tiesioging
ir netiesioging jvairiy sri¢iy patirtj jvairiais kanalais formuojasi vidiniy auditorijy suvokimo apie
valstybe atspindys — valstybés jzenklio tapatybé, galinti generuoti pridéting verte valstybei ir

Jvairioms suinteresuotoms grupéms.

109



Vietovés Zenklodaros publ.: Anholt, 2004; Jaffe,
Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006;
Cheng, Taylor, 2007; De Carlo ir kt. 2009;
Future Brands, 2012; Grabow ir kt., 1995; Kerr,
Johnson, 2006; Laaksonen ir kt., 2006; Merilees
ir kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009;
Vanolo, 2008; Zenker ir kt, 2009. Vidinés
zenklodaros publ.: Aaker, 1997; Berthon ir kt.
1999; Capon, Berthon, Hulbert, Pitt, 2001;
Papadopoulos, 2007. Empiriniy tyrimy rez.:
0,0614T; 0,0606P; 0,1324N; 0,0406LA;
0,1389SV; 0,2813S; 0,4250M; 0,3611E

Vietoveés Zenklodaros publ.: Jaffe, Nebenzahl,
2001; Lee, 2010; Future Brands, 2012; Grabow ir
kt., 1995. Vidinés Zenklodaros publ.: Aurand ir kt.,
2005; Malmelin, Hakala, 2009; Matanda, Ndubisi,
2013; Baruch, 2004; de Chernatony, 1999; Hatch,
Schultz, 2003; Devasagayam, Buff, Aurand, Urde,
1999; Judson, 2010; Grace, King, 2008; Khan,
2009; Malmelin, Hakala, 2009; Punjaisri,Wilson,
2007, 2011; Santos-Vijande ir kt, 2012; Wise,
Zednickova, 2009; Lloyd, 2002. Empiriniy tyrimy

Vietovés Zenklodaros publ.: Jaffe,
Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt, 2006;
Cheng, Taylor, 2007; Grabow ir kt., 1995;
Hankinson, 2005; Herstein, Jaffe, 2008;
Laaksonen ir kt., 2006; Merilees ir kt., 2009;
Pryag, 2010; Vaidya ir kt., 2009; Zenker ir
kt, 2009. Vidinés zenklodaros publ.: Balmer,
Greyser 2006; de Chernatony, 1999; Gillen,
2007; Khan, 2009; Mitchell, 2002. Empiriniy
tyrimy rez.: 0,0439T; 0,0534P; 0,1789N;

rez.: 0,0030T; 0,0160P; 0,1347N; 0,0305LA,;
0,1667SV; 0,5625S; 0,4250M; 0,4861E

0,2335LA; 0,7222SV; 0,2813S; 0,3500M;
0,3194E

Vietovés Zenklodaros publ.: Anholt, 2004;
2006; Fan, 2006; .Vidinés zenklodaros
publ.: Burman, Zeplin, 2005;

Gillen, 2007; Empiriniy tyrimy rez.:

Vietovés zenklodaros publ.: Anholt, 2004;
Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee, 2010; Anholt,
2006; Cheng, Taylor, 2007; Hankinson, Kerr,
Johnson, 2006; 2005; Herstein, Jaffe, 2008;

0,3056S; 0,55M; 0,4167E Merilees ir kt., 2009; Vaidya ir kt., 2009;
Vanolo, 2008.Vidinés zenklodaros publ.:
Reichheld, 2001; McKenna, 2001; Sandberg,
2001; Vallaster, de Chernatony, 2006a,b;
Burmann, Zeplin, Riley 2009; Mahnert,
Torres 2007; Thomson, Hecker 2001;
Thomson ir kt., 1999. Empiriniy tyrimy rez.:
0,0394T; 0,0249P; 0,1103N; 0,2030LA;
0,4167SV; 0,5625S; 0,6500M; 0,6111E

Vidinés zenklodaros publ.: Burmann, Zeplin,

2005; Xiong, King, 2013; Mangold, Miles,

2007; Scheys, Baert, 2007.
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Vietovés zenklodaros publ.: Hanna, Rowley,
2007; Papadopoulos, Heslop, 2002; Szondi,
2008. Empiriniy tyrimy rez.: 0,4375S; 0,45M;
0,4444E

Zenklodaros publ.: Murphy, 1992; de|
Chernatony, McDonald, 1992;
Wolfe, 1993; Doyle, 1994. Empiriniy
tyrimy rez.: 0,125S; 0,20M; 0,1667E

Vidinés Zenklodaros publ.: Vallaster, de Chernatony,
2006; Ind, 2003; Ulrich, Smallwood, 2007; Burmann,
Zeplin, 2005. Empiriniy tyrimy rez.: 0,6875S;
0,45M; 0,5556E 0,45M; 0,4444E

Vietovés Zenklodaros publ.: Jaffe,
Nebenzahl, 2001; Lee, 2010;
Anholt, 2006; Hankinson, 2005;
Kerr, Johnson, 2006; Merilees ir
kt., 2009; Pryag, 2010; Vaidya ir
kt., 2009. Vidinés zenklodaros
publ.: Maggard, 1976; Ahmed,
Rafiq, 1995; O‘Neal, 1999;
Murphy, Butt, Papadopoulos,

2007. Empiriniy tyrimy rez.:
0,1205T; 0,1656P; 0,1405N;

Vietovés Zenklodaros publ.:
Anholt, 2004; Jaffe,
Nebenzahl, 2001; Merilees
ir kt., 2009. Vidinés
zenklodaros publ.: Burmann,
Zeplin, 2005; Vallaster, de
Chernatony, 2006; Ind,
2003; Ulrich, Smallwood,
2007 Empiriniy tyrimy rez.:
0,5030T; 0,4782P;
0,0488N; 0,1980LA;

Vietovés Zenklodaros publ.: Anholt, 2004; Jaffe, Nebenzahl, 2001; Lee,
2010; Anholt, 2006; Future Brands, 2012; Grabow ir kt., 1995;
Hankinson, 2005; Kerr, Johnson, 2006; Laaksonen ir kt., 2006;
Merilees ir kt., 2009; Vaidya ir kt., 2009; Zenker ir kt, 2009. Vidinés
zenklodaros publ.: Aaker, 1997; Aurand ir kt., 2005; Baruch, 2004; de
Chernatony, 1999, 2007; de Chernatony, Harris, 2002; de Chernatony,
Cottam, 2006; Dowling, 2004; Devasagayam, Buff, Aurand, Judson,
2010; Gioia, 2000; Grace, King, 2008; Gronroos, 2002; Hatch, Schultz,
2003; Khan, 2009; Lloyd, 2002; Malmelin, Hakala, 2009; Matanda,
Ndubisi, 2013; Papasolomou, Vrontis, 2006; Punjaisri,Wilson, 2007,
2011; Santos-Vijande ir kt, 2012; Urde, 1999; Wise, Zednickova, 2009.
0,0558LA,; 0,6111SA; 0,5000S; 0,2778SV; 0,5625S; Empiriniy tyrimy rez.: 0,0720T; 0,0677P; 0,1278N; 0,0711LA,
0.7250M: 0.6250E 0.4500M: 0.5000E 0.2222SV: 0.3750S: 0.4750M: 0.4306E

Paveiksle naudojami trumpiniai: T — tinklalapiai, P — paskyros, N — nuorodos; LA — vid. auditorijy laisvosios asociacijos, SV —
vid. auditorijy svarbos vertinimas, S — specialisty, M — mokslininky, E — bendra eksperty nuomoné; PV — pridétiné verté

Pav. 28. Valstybés vidinés Zenklodaros konceptualiojo modelio grafiné iSraiSka
Sudaryta autorés
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3.4.  Valstybés vidinés Zenklodaros modelio vertinimas Lietuvos Respublikos
kontekste
Sudaryta valstybés vidinés zenklodaros modelj pasirinkta patikrinti susiejant ji su
faktiSkai vyraujan¢iomis ir su valstybés vidine zenklodara susijusiomis tendencijomis Lietuvos
Respublikoje tuo paciu jvertinant ir faktinés situacijos bukle — valstybés jzenklio tapatybe. Todél
Sioje disertacijoje remiantis sudarytu valstybés vidinés Zenklodaros modeliu bus pateiktas
esamos situacijos vertinimas Lietuvos Respublikos vidinio jzenklio atzvilgiu remiantis atliktu su
jzenklinimu susijusiy iniciatyvy ir vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublikg tyrimo

rezultatais.

3.4.1. Lietuvos Respublikos su valstybés Zenklodara susijusiy iniciatyvy apzvalga

Kaip jau akcentuota kai kuriy vietovés Zenklodaros mokslininky ir eksperty, pasiryZus
vykdyti samoningg ir apgalvotg valstybés vidinj jZzenklinimg pirmiausia bitina jj suvokti kaip
bendros valstybés vystymo strategijos dalj. Sig samprata itin akcentavo eksperty nuomonés
tyrimo respondentai, teigdami, jog valstybés Zenklodara labiausiai pasireiskia kaip vystymo
strategija. Su §ia nuostata Sioje disertacijoje sutinkama tik i§ dalies, pripaZjstant jog vystymo
strategija valstybés vidinés Zenklodaros procesui suteikia kryptj, tadiau su ja nesitapatina. Siuo
metu Lietuvos Respublikoje galiojanti valstybés pazangos strategija ,,Lietuva 2030 valstybés
1zenklinimo veikly nenumato, vis délto, §] dokumentg galima laikyti vystymosi krypties iSraiska.
Su valstybés jvaizdZio jZenklinimu bene labiausiai sietinas Lietuvos Respublikos Vyriausybeés
patvirtintas ,,Lietuvos pristatymo uzsienyje komunikacijos vadovas®, tafiau Sis dokumentas
skirtas tik komunikacijai su iSorés auditorijoms. Kaip jau minéta, Zenklodara nelaikytina
komunikacijos forma, o oficiali komunikacija laikytina jzenkliui daranti maziausig jtaka, todeél
minétas dokumentas $ioje disertacijoje nebus analizuojamas.

Taigi, bene labiausiai su Lietuvos Respublikos jzenklinimu sietinas dokumentas yra jau
minéta valstybés pazangos strategija ,,Lietuva 2030, patvirtinta Lietuvos Respublikos Seimo
(Valstybés Zinios, 2012-05-30, Nr. 61-3050).

Nors konkreciai nepaminéta, valstybés pazangos strategija ,Lietuva 2030%, kaip
rekomenduoja A. Vasiliauskas (2000) tikétinai atlikta remiantis SSGG (Stiprybiy-silpnybiy-
galimybiy-grésmiy) ir PEST (Politinés-teisinés, Ekonominés, Socialinés-kultiirinés,
Technologinés aplinkos) analizés rezultatais. Suformuluota vizija ,Lietuvai tapti modernia,
verzlia, atvira pasauliui, puosel¢janc¢ia savo nacionalinj tapatumag Salimi* sustiprinama Siikiu
,Lietuva — sumani Salis, kurioje gera gyventi ir dirbti“. Vizija, kaip idealizuotas ateities
vaizdinio apraSymas (Analoui, Karami, 2003), isreikstas itin abstrakéiais buidvardziais

»moderni“, ,verzli“, ,atvira®“, akcentuoja siekj buti Siuolaikiska, dinamiska valstybe globalioje
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aplinkoje. Sis siekis nenurodo nieko specifisko, propaguojamos universalios vertybés. Vis délto,
antroji vizijos formuluotés dalis akcentuoja tapatybés iSsaugojima, taigi — ir unikalumo svarbag.
Siikio formuluotéje akcentuojamas sumanumas strategijos dokumento tekste taip pat nuolat
kartojamas. Dabartinés lietuviy kalbos zodyne biidvardis ,,sumanus* apibiidinamas kaip greitai
suvokiantis, gudrus (Keinys ir kt., 2011), dazniausiai vartojamas asmeniui apibudinti, taigi —
zmogiSkasis atributas, reiSkiantis lankstumg, apsukrumg. Antroji Siikio dalis akivaizdziai
apeliuoja j vidines valstybés auditorijas ir iSreiskia siekij tapti draugiska pilie¢iams valstybe. Tai
— itin paprasta ir universali formuluoté, neatskleidzianti unikaliy valstybés vertybiy, taciau
demonstruoja supratimg apie menkg vidiniy auditorijy pasitenkinimg esama situacija jvairiy su
asmeniu susijusiy klausimy atzvilgiu. Siekiant iSsamiau jvertinti pazangos strategijoje
uzfiksuotus vertybinius akcentus verta juos palyginti su Lietuvos Respublikos vidiniy auditorijy
suvokimo apie valstybe tyrimo, apraSyto toliau, rezultatais.

IZenklinimo lyderiy vaidmuo Siuo atveju priskirtinas Valstybés pazangos tarybai, kuri
yra Vyriausybés nutarimu sudaroma komisija i§ verslo, politikos, kultiros, meno, mokslo ir
visuomenés atstovy Lietuvos pazangos strategijai ,,Lietuva 2030 jgyvendinti.

Valstybés paZangos strategija ,,Lietuva 2030 pagrindinius pokyCius numato trijose
pagrindinése srityse — visuomenéje, ekonomikoje ir valdyme. ISanalizavus §i dokumentg
paaiskeéjo, kad iSskirtos trys pazangos sritys i§ esmeés apima sudarytame valstybés vidinés
zenklodaros modelyje nurodytas SeSias vidinio valstybés jZenklio formavimosi sritis. Aprasant
pagrindinius pokyc¢ius, numatomus visuomenés srityje, daugiausia démesio skiriama kultirai,
sveikatai bei istoriniams tapatybés pagrindams, kas atitinka kulttiros ir sporto bei paveldo ir
istorijos sritis; numatoma remtis Svietimo, ziniasklaidos bei dalyvavimo veiklomis, valstybés
vidinés Zenklodaros modelyje apibiidinamomis kaip jZenklio sklaidos kanalai. PaZangos
strategijoje 1Sskirta ekonomikos sritis daugeliu atveju sutampa su sudaryto valstybés vidinés
zenklodaros modelio verslo ir aplinkos bei infrastruktiiros sritimis. Jose poky¢ius numatoma
vykdyti daugiausia per integracija, kas i§ esmes atitinka valstybés vidinés Zenklodaros modelyje
apraSytg dalyvavimg. TreCioji strategijoje numatyta pazangos sritis — valdymas, kurioje
labiausiai akcentuojamos vieSosios paslaugos bei pilieciy dalyvavimo svarba, taigi, Sios srities
atitikmeniu valstybés vidinés zenklodaros modelyje galima laikyti atitinkamai valdymo bei
infrastruktiiros ir vieSyjy paslaugy sritis. Svarbiausiu ¢ia taip pat laikomas dalyvavimo sklaidos
kanalas.

Be to, Valstybés pazangos strategijoje numatyti kiekybiSkai iSreikSti tikslai.
Pagrindiniais pazangos rodikliais laikomi Sie indeksai: gyvenimo kokybeés, laimes, demokratijos,
darnios visuomenés, pasaulio konkurencingumo, globalizacijos. Atsizvelgiant | eksperty

nuomonés tyrimo rezultatus pastebéta, kad laimés indeksas laikomas vienu reikSmingiausiy
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rodikliy valstybés vidinés zenklodaros atzvilgiu. Tai — dar viena jgyvendinamos Valstybés
pazangos strategijos sasaja su valstybés vidinés zenklodaros procesais.

Sie sglyginiai oficialios valstybés pazangos strategijos ir valstybés vidinés Zenklodaros
modelio elementy atitikmenys praktiSkai jrodo modelyje aprasSyty valstybés veiklos sriciy
suskirstymo pagristumg bei integraluma.

Apibendrinant auksc¢iau iSdéstytas mintis ir pirminj modelio vertinimg galima teigti, jog
sudarytas valstybés vidinés zenklodaros modelis i§ esmés atitinka Lietuvos Respublikoje
vyraujancias tendencijas — iSskirti modelio elementai atitinka valstybés pazangos strategijoje
sLietuva 2030 numatytas veiklos sritis, numatyti sklaidos kanalai paaiSkéjo besg aktualiis
pilie¢iy suvokimo formavimuisi ir poveikio sklidimui. Strategijos buvimas ir vystymas rodo
sudaryto modelio logikos pagristumg. ISsamesni modelio vertinimo tyrimai numatomi kaip
tolimesnés koncepcijos vystymo kryptys.

Zvelgiant i§ istorinés perspektyvos, pirmieji zinomi $altiniai apie tam tikros formos su
valstybés Zenklodara susijusias iniciatyvas yra Gedimino laiskai ne tik PopieZiui ir ordinams,
bet ir paprastiems uzsienio zmonéms. LaiSkais Gediminas kvieté riterius, ginklanesius,
prekiautojus, gydytojus, kalvius, racius, batsiuvius, kailiadirbius, maltinininkus, ir kitus atvykti i
Lietuvos Didzigja KunigaikStyste ir uzsiimti prekyba ir tiké¢jimu be jokiy apribojimy.
ValstieCiams zad¢jo, kad jie galésig dirbti savo Zzeme deSimt mety ir nemokeéti jokiy mokesciy.
Prekiautojai taip pat buvo atleidZziami nuo bet kokiy muity ar mokes¢iy (Nastopka, 2000).
Akivaizdu, kad $i iniciatyva itin stipriai orientuota j iSorés auditorijas.

Kitas valstybés su zenklodara susijusios iniciatyvos pavyzdys — vieSyjy rysiy
kampanija, skirta pelnyti oficialy Jungtiniy Amerikos Valstijy pripazinimg didinant zinomumg ir
kuriant jose palanky suvokimg apie Lietuva, jos kultiirg, vertybes, kalbg, muzika, pramong ir
pan. Tam 1918 m. Lietuvos Respublikos vyriausybés buvo pasamdytas ,,vieSyjy rysiy tévas“
(Ewen, 1996) Edward L. Bernays (Cutlip, 1990). Sis gerai zinomas specialistas tuomet rémési
G. Le Bon ir W. Trotter minios psichologijos id¢jomis bei savo dédés Z. Freud psichoanalizés
teorija (Cutlip, 1994). E. L. Bernays vadovaujamos kampanijos tikslas buvo ,,informuoti
etnologus apie Lietuvos etning kilmeg, kalbininkus — apie lietuviy kalbos vystymasi 1§ Sanskrito,
sporto sirgalius — apie atletikos varzybas, moteris — apie drabuzius, papuosalus ir gintarg...
muzikos mylétojams buvo rengiami lietuviSkos muzikos koncertai* (Bernays, 1945).

Moderniuoju Lietuvos Respublikos gyvavimo laikotarpiu svarbiausi atrodo vizualiniai
elementai, Salia nacionaliniy simboliy — herbo ir véliavos — buvo sukurta ir keletas grafiniy
zenkly, vadinamy prekés Zenklais. Sie Zenklai pavaizduoti paveiksle Nr. 29. Pirmasis grafinis
zenklas buvo sukurtas ir pradétas vartoti 2001 m. kaip Lietuvos turizmo ir pramones prekeés

7enklas. Tai buvo simbolinis trilapio trispalvio dobilo atvaizdas (1). Sis prekés zenklas naudotas
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iki 2006 m. 2007 m. paskelbtas naujo prekés zenklo konkursas. Laiméjes zenklas (2) pasirodé
pernelyg panaSus i jau egzistuojant] zenkla. Po plagijavimo skandalo sukurtas ir oficialiu
paskelbtas kitas zenklas (4), taciau jis taip pat kélé su plagijavimu nuo kito egzistuojancio
zenklo (5) susijusiy abejoniy. Taip pat buvo sukurtas neoficialus ir laisvai pasirenkamas tautinis
logotipas ,,Lietuva — Baltijos $irdis* (6), Lietuvos tikstantmecio jubiliejui buvo skirtas specialus

proginis zenklas (7).

> S‘Z <
wg . SN N
Ll I g = LITHUANIA
LIETUVA LIETUVA | don . Heart of the Baltics

(1) @ O (4) ®) (6)

29 pav. Lietuvos prekés Zenklai nuo 2001 m.

P —mY

Sudaryta autorés

Nors oficialieji Lietuvos prekés zenklai laiméjo nacionalinius konkursus, turi
atitinkamas vertybines koncepcijas, jie neperzengé vizualiniy elementy riby, nebuvo pritaikyta
jokia platesné programa, tac¢iau buvo sukurta keletas atskiry strategijy. 2008 m. nacionalinj
strateginés tautinio jvaizdzio strategijos konkursa laiméjo konceptuali idéja ,,Lietuva — drasi
Salis®, teigianti, jog drasa yra esminis Lietuvos ir lietuviy poZymis, galinti pristatyti valstybe
globaliu mastu. Idé¢ja siilé jgyvendinti tokias veiklas kaip Lietuvos vardo angly kalba
modifikavima, epinio filmo kiirybg ir naujo jspiidingo pastato statybg. Kita vyriausybé 2009 m.
kreipési | Zzymy Zenklodaros specialista W. Olins su praSymu parengti valstybés Zenklodaros
gaires. ,,Parduoti Lietuva protingai: Salies ekonominio jvaizdzio kiirybisko strateginio vystymo
vadovas®, patariantis akcentuoti tai, kad Lietuva yra ,gyva® ir ,romantiSka®“, ,masli ir
»patikima* valstybé Siaurés ryty Europoje (Saffron Consultancy, 2009), buvo pateiktas, tac¢iau
nepanaudotas. Galiausiai, 2011 m. grindZiant jutiminés rinkodaros principais (Lindstrom, 2005)
sukurtas ,,Lietuvos kvapas“, skirtas aromatizuoti aplinka. Siuo metu galioja ,Lietuvos
pristatymo uzsienyje komunikacijos vadovas®, skatinantis perduoti kertines Zinutes: ,,Moderni,
dinamiska, atvira valstybé Siaurés Europoje, ,,MaZai paliestos gamtos ir autentisko kultiirinio
krastovaizdzio Salis“, ,,Svarbus Siaurés Europos transporto centras“, ,Salis, siekianti tapti
regiono aukstyjy technologijy ir inovacijy centru®, parengtas pagal valstybés pazangos strategija
,Lietuva 2030, patvirtintg 2012 m. LR Seimo nutarimu Nr. XI-2015.

ApraSyti faktai atspindi V. Tarnovskaja ir L. de Chernatony (2011) nuostaty, kad
jZzenklinimas paprastai jgyvendinamas Zvelgiant i§ dizaino ir vizualumo perspektyvy, taciau
neapciuopiami elementai, tokie kaip tapatybé, kultiira ir Zmoniy elgesys daznai yra ignoruojami.

Analizé leidzia teigti, jog dauguma su zenklodara susijusiy praktiniy iniciatyvy, nors ir

114



laiméjusiy nacionalinius konkursus, remiasi tik vizualiniais elementais, stokoja tarpusavio

integracijos ir veiksnumo, ir yra daugiausiai orientuoti j iSorés rinkas.

3.4.2. Vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimas

Siekiant giliau suvokti valstybés vidinés zenklodaros procesus, iSryskinti jos potencialg
praktiSkai ir jvertinti valstybéje vykdomy su Zenklodara susijusiy iniciatyvy pagristumag buvo
atliktas vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimas. Sio tyrimo uzdavinys —
pagristi Lietuvos Respublikos vidinés zenklodaros perspektyvas ir nustatyti bei jvertinti
labiausiai paplitusias pilie¢iy asociacijas apie Lietuvos Respublikg ir jos atskiry sri¢iy vertinima.

Instrumento pristatymas ir pasirinkimo pagrindimas. Kadangi buvo siekiama istirti
vidiniy auditorijy suvokimo apie Lictuvos Respublikg vertybine formuluote bei atskiry sriciy
vertinimg, buvo pasitelkta W. Olins (2003) ir D. Grace bei C. King (2008) pasitilyty klausimyny
modifikacija. Siekiant iSrySkinti autentiSkas ir pozityvias asociacijas su valstybe pagristai jos
zenklodaros strategijai W. Olins (2003) pataria uzduoti paprastg klausima: ,,Kas Jasy Salyje yra
geriausia?“. D. Grace bei C. King (2008) vidinio jzenklio suvokimo tyrimams sitilo vartoti
klausimg ,,Ka Jums reiSkia vidinis organizacijos Zenklas?*. Kadangi Sio tyrimo tikslas yra
identifikuoti vidiniy auditorijy suvokima apie Lietuvos Respublika, klausimas buvo paliktas be
teigiamo kruvio ir apklausos metu respondenty buvo praSoma apibudinti, kokia yra ,,jy* Lietuva,
tikintis, kad bus atskleistos tikrosios respondenty emocijos, isptidziai ir asociacijos apie valstybe
kaip visuma. Respondentams buvo pateiktas paprastas klausimas: ,,Kokia yra JUSU Lietuva
(apibuidinkite trimis zodziais)?* siekiant atskleisti individy asmeninj suvokimg, o ne vieSosios
nuomongs primesta jvaizdj (6 priedas).

Pirmiausia buvo atliktas Zvalgybinis tyrimas. Kadangi buvo siekiama surinkti
statistiSkai patikimg kiekj atsakymy, kity klausimy nebuvo uzduota tikintis padidinti apklausos
patrauklumg. Tai, Zinoma, nesudaré galimybés atskirti skirtingy auditorijy suvokimo
formuluociy, taciau pagrindinis tikslas, kaip ir paties anketinés apklausos metodo, buvo
identifikuoti bendrg paveiksla. Apklausa buvo atlickama 2011 m., elektroniniu pastu ir sistemoje
Apklausa.lt surinkti 939 atsakymai.

Pagrindinio tyrimo metu skirtingas sritis atstovaujantiems respondentams buvo
pateiktos atskiros anketos (6 priedas) siekiant iSvengti papildomo klausimo ir galimy rezultaty
netikslumy. Taikant anketinés apklausos metoda, kaip sociologinés informacijos rinkimo biida,
respondentai rastu atsaké j vieng pateiktg atvirg ir du uzdarus anketos klausimus. Atviras
klausimas sutapo su Zvalgybinio tyrimo klausimu, uzdari klausimai buvo skirti iSsiaiSkinti
gyventojy vertinimg R. Likert skaléje apie j valstybés vidinés Zenklodaros modelyje iSskirtas

valstybés vidinés Zenklodaros sritis ir asociacijy suvokimo Saltinius.
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Psichometrin¢ R. Likert skal¢ tyrimui pasirinkta d¢él patogumo ir paskirties matuoti
nuostatas, jsitikinimus ir nuomones. Pirmasis nagrinéjamas klausimas pateiktas kaip
konstatuojamasis sakinys (Lietuvos Respublika nurodytose srityse vertintuméte); tuomet pateikti
penki atsakymo pasirinkimai, kurie galéty parodyti pritarimo Siam sakiniui ar nurodyty
kintamyjy vertinimo masta. Siame klausimyne siekiant apibadinti vertinima panaudota 1932 m.
psichologo Rensis Likert sudaryta standartiné penkiy tasky skal¢ (Allen, Elaine, Seaman,
Christopher, 2007) respondenty vertinimg isreiskiant jvardziais, jgyjanciais reikSmes nuo ,,labai
gerai“ iki ,labai prastai” su atitinkamomis skaitinémis vertémis nuo 5 iki 1. Pagal R. Likert
reikalavimus sudaryta 5 tasky matavimo skalé turi du teigiamus taSkus, neutraly tasSkg ir du
neigiamus taSkus. Pagal Sig skalg respondentai iSreiské savo pozilirj apie nurodytas sritis,
pasirinkdami vieng i§ skalés reikSmiy. Kadangi buvo prasoma subjektyviai jvertinti atskiras
valstybés veiklos sritis, i§ esmés §] vertinimg galima laikyti §iy sriiy suvoktos kokybés
vertinimu. Anot L. Pilelienés ir V. Grigalitinaités (2013) suvoktos kokybés vertinimas labiausiai
lemia pasitenkinimg, todél $§j vertinimg galima laikyti netiesioginiu vidiniy auditorijy
pasitenkinimo atskiromis valstybés sritimis matavimu.

Antrasis klausimas (Tokig nuomon¢ labiausiai lemia...) skirtas atskleisti labiausiai
individy suvokimui apie valstybe itaka daranCius Saltinius praSant respondenty i pateikty
devyniy varianty pasirinkti vieng ar kelis, jy manymu, reikSmingiausius ankstesniame klausime
1SreikStos nuomoneés lemianciuosius veiksnius. Anketa uzbaigé klausimai demografiniams
duomenims jvesti.

Zvalgybinio tyrimo ir pagrindinio tyrimo pirmosios dalies metu surinkti pirminiai
duomenys analizuoti pasitelkiant 2.3.1 skyriuje aprasyta kiekybinés turinio analizés metoda. Be
to, tam kad buty atskleistas vyraujantis minimy atributy kriivis (Trueman ir kt., 2007; Baxter,
Ker, 2010; Zenker, 2011) kiekvieno atsakymo santykinis teigiamumas ar neigiamumas, buvo
pasitelktas H. Lasswell (1948) pasiiilytas Zinutés vertinimo metodas. Aiskiai neigiami atributai
atsakyme vertinami balu ,,-1%, nesant aiskiai iSreikStam teigiamumui ar neigiamumui skiriamas
balas ,,0“, atsakymy atributams su aiSkiai iSreikStu teigiamumu — balas ,,1*. Taip pat buvo
skai¢iuojamas minimy atributy daznumas. Zvalgybinio tyrimo rezultatai Sioje disertacijoje
pateikiami kartu su pagrindinio tyrimo pirmosios dalies rezultatais siekiant uztikrinti
palyginamumg. Pagrindinio tyrimo antrgja dalj sudaro duomenys, gauti tiems patiems
respondentams atsakant j du uzdarus standartizuotos anketos klausimus. Siy duomeny analizé
pateikta atskirai.

Imties charakteristikos. Isitikinus zvalgybinio tyrimo rezultaty nauda ir patrauklumu
respondentams, 2013 m. buvo atliktas pagrindinis tyrimas. Kryptingai i§ anksto apgalvojus imtj

ir darant prielaida, kad atrinkti elementai atitinka tiksline auditorijg, kvotuota imtis suformuota
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taip, kad ] ja patekty respondentai, atstovaujantys skirtingas visumos grupes. Imtis savo

struktira pagal pasirinktus geografinius ir veiklos pozymius tapo panasi i visumos struktiirg.
Remiantis R. Schwarzer (1993) pasitlyta formule imties dydziui nustatyti, kai

populiacijos dydis zinomas esant standartizuoto normaliojo skirstinio 95 proc. pasikliautinojo

intervalo reikSmingumo lygmeniui:

. N-1.96%-p-q
g2 (N=1D)+196°-p-q

nustatyta, kad siekiant iStirti Lietuvos Respublikos gyventojy nuomong¢ pakanka apklausti 384
asmenis. Siekiant gauti reikiamg atsakymy skaiciy elektroniniu pastu vieSai skelbiamais adresais
buvo issiysta desimt karty daugiau (3730) pakvietimy dalyvauti apklausoje i§ anksto atrinktiems
asmenims. Geografine prasme respondentai buvo kvotuojami pagal Lietuvos Respublikos
miesty gyventojy ir emigravusiy asmeny skai¢iy remiantis Lietuvos Statistikos departamento
(2013) duomenimis santykiu ~1:1000. Respondenty skirstymas j deSimt veiklos kryp¢iy atliktas
remiantis sudarytame valstybés vidinés zenklodaros modelyje iSskirtais valstybés suvokimo
Saltiniais ir 2.3 skyriuje apraSyto eksperty nuomonés tyrimo rezultatuose iSrySkéjusiais
pagrindiniais valstybés jZenklio sklaidos kanalais pridedant autorés nuomone taip pat svarbias
besimokan¢iy ir emigravusiy asmeny auditorijas. Visoms auditorijoms iSsiystas vienodas
pakvietimy dalyvauti apklausoje skaicius (373).

Anoniminé apklausa buvo atliekama taikant anketavimo metoda elektroniniu pastu ir
sistemoje Apklausa.lt naudojant anketas, parengtas pagal internetinéms apklausoms sudarytas
rekomendacijas (Birnbaum, 2004; Kraut ir kt., 2004). Prie§ atliekant apklausa anketa buvo
1Sbandyta naudojant jvairias narSykles ir jvairius ekrano raiSkos parametrus siekiant uZztikrinti,
kad visiems respondentams anketa atrodyty ir funkcionuoty vienodai (Reips, 2002). Imantis visy
priemoniy siekiant i§vengti internetinés apklausos triikumy (Tourangeau, 2004) buvo uZtikrinta,
kad gauti duomenys yra auks$tos kokybés ir patikimi. Apklausos vykdymo metu j anketos
klausimus atsaké 646 respondentai (69,51 proc. motery), kuriy 63,72 proc. yra vyresni nei 40
m., 27,74 proc. 26-40 m., 8,54 proc. — jaunesni nei 25 m. Tai — pakankamas skaiCius atsakymy,
gauty i§ respondenty, kuriy demografinés proporcijos i§ esmes atitinka Lietuvos Respublikos

gyventojy populiacijos proporcijas.
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30 pav. Skirtingy auditoriy aktyvumas vidiniy auditorijy suvokimo
apie Lietuvos Respublikg tyrime (proc.)

Sudaryta autorés

Paveikslas Nr. 30 demonstruoja pastebéta skirtingg skirtingy auditorijy respondenty
aktyvumo pasiskirstymg. Akivaizdziai aktyviausi pasirodé iSeivijos ir Svietimo, pasyviausi —
verslo ir studijuojanc¢iy asmeny auditorijy respondentai.

Tyrimo rezultatai. Pirmiausia buvo analizuojama, kokios asociacijos apie valstybe
dominuoja pilie¢iy suvokime. Siekiant sudaryti pagrinda Zenklodaros strategijos gairéms itin
svarbu suprasti, ar objekto (Siuo atveju valstybés) suvokimas yra teigiamas, neutralus, ar
neigiamas. Kadangi, kaip jau minéta, teigiamas klausimo kriivis buvo eliminuotas, negatyvis
atributai buvo laisvai vartojami. Kiekybiné duomeny analizé parodé¢, jog zvalgybinio tyrimo
respondentai daugiau nei puse atvejy savo atsakymus iSreiSké labiau teigiamai, apie 30 proc. —
labiau neigiamai ir apie 20 proc. jy buvo neutralGs. Pagrindinio tyrimo rezultatai Zenkliai
skyrési: net per 70 proc. atsakymy buvo labiau teigiami, beveik 25 proc. — labiau neigiami ir tik
5 proc. — neutralis, taigi, galima teigti, jog dauguma respondenty apie Lietuvos Respublika turi
stipry ir aiSkiai iSreikStg teigiamg arba neigiama suvokima. Homogeniskesnés ir tarpusavyje
panasesnés tendencijos pastebétos analizuojant pavienius asociacijy atributus, taciau
respondenty suvokimo kriivj patikimiau nusako viso atsakymo, o ne atskiry jj sudaranciy Zodziy
kriivio analize.

Siekiant i$siaiSkinti daZzniausias pilieciy asociacijas buvo isskirti dazniausiai vartoti
zodZiai. Analize atskleide, kad didzioji dalis Zvalgybinio ir pagrindinio tyrimy respondenty
Lietuvos Respublika suvokia kaip ,.grazig®, ,miela” ar ,brangig“ ,, Tévyne“ ar ,,gimting. Tai
iliustruoja paveikslas Nr. 31, demonstruojantis deSimties daZniausiai vartoty zodZiy miné&jimo

daznuma. Be jau minétyjy itin daznai fiksuoti zodziai ,,mano* arba ,,sava®, ,,gamta®, ,,skurdas®,
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,zaluma®. Zvalgybinio ir pagrindinio tyrimy respondenty daZniausiai minéti atributai kartojasi,
o tai tik patvirtina rezultaty patikimuma, nors pagrindinio tyrimo rezultatai atskleidé dar labiau
iSryskéjusius grozio ir meilés akcentus.

Dazniausiai minimi atributai rodo ir aktualiausias Lietuvos Respublikos pilieCiy
gyvenimo temas. Jdomu tai, kad teigiami atributai kaip ,,grozis®, ,tévyné®, ,,gamta®, , meilé*,
»laisve® yra labiau abstrakcios sgvokos, o neigiami — ,skurdas“, ,korupcija“, ,,emigracija“,

»vagys®, . bloga valdzia“ — itin susij¢ su Zmonémis.

" Seima memigravusi/nykstanti
£ laisva £ maza
2 korumpuota 2 korumpuota
® zalia ® skurdi/vargana
neturtinga/skurdi zalia
gamta sava/mano
sava/mano laisva/nepriklausoma
miela/brangi Tévyné/gimtiné
Tévyné/gimtiné miela/brangi
grazi grazi

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 0% 5% 10% 15%

A pasikartojimas B pasikartojimas

31 pav. DaZniausiai minéty atributy pasiskirstymas Zvalgybiniame (A) ir
pagrindiniame (B) vidiniy auditoriju suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrime (proc.)

Sudaryta autorés

Detalesn; pagrindinio tyrimo rezultaty pasiskirstymo skirtingose auditorijose vaizda
pateikia lentelé Nr. 11, kurioje atsispindi dar viena jdomi tendencija — ne maziau kaip 30 proc.
visy atsakymy minimi vos keletas atributy. Siuos atributus neabejotinai galima laikyti kertiniais
Lietuvos Respublikos vidiniy auditorijy suvokimo apie valstybg¢ akcentais. Pastebétina, kad
dauguma $iy atributy yra teigiami, neigiamus aspektus dazniau mingjo tik paveldo ir istorijos
srities bei studentijos respondentai, daZznai min¢j¢ nusivylima ir korupcijg. Vis délto, nors
dauguma daZniausiai iSsakyty asociacijy turi teigiamg kriivj, visos jos yra pakankamai
abstrakcios, dazniausiai reiSkiancios stipry respondenty identifikavimasi su apklausos objektu —
Lietuvos Respublika. Taigi, pagal S. Zenker (2011) pasitlyta metodika, respondenty
zvalgybiniame ir pagrindiniame tyrime minéti atributai vertintini kaip labiau teigiami nei

neigiami, stipriai susije su Lietuvos Respublika, taciau neiSreiskiantys valstybés unikalumo.
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minéti atributai

Asociacijy Asociacijy
daznis daznis
(proc.) (proc.)
Respondentai | Kultiira, sportas Paveldas, istorija
Asociacijos | grazi 15,24 | grazi 9,89
sava, mano 7,62 | miela, brangi 9,89
laisva/ nepriklausoma 7,62 | Tévyné/gimtiné 6,59
nusivylusi 5,49
IS viso: 30,48 IS viso: 31,87
Respondentai | Aplinka, gamta, Infrastruktiira,
architektira vieSosios paslaugos
Asociacijos | grazi 16,67 | grazi 16,09
Tévyné/gimtiné 7,58 | laisva/ nepriklausoma 9,20
laisva/ nepriklausoma 7,58 | miela, brangi 6,90
IS viso: 31,82 I$ viso: 32,18
Respondentai | VValdymas, politika Verslas
Asociacijos | grazi 14,63 | Tévyné/gimtiné 14,29
laisva/nepriklausoma 9,76 | grazi 13,33
miela, brangi 5,69 | laisva/nepriklausoma 10,95
IS viso: 31,71 IS viso: 38,57
Respondentai | Svietimas Ziniasklaida
Asociacijos | grazi 32,43 | grazi 12,35
miela, brangi 15,25 | sava, mano 8,64
Tévyné/gimtiné 11,75 | Zalia 7,41
miela, brangi 4,94
I8 viso: 33,94 I8 viso: 34,57
Respondentai | Studentai ISeivija
Asociacijos | grazi 12,50 | miela, brangi 9,23
korumpuota 10,42 | Tévyné/gimtiné 9,74
zalia 8,33 | grazi 13,85
I8 viso: 31,25 I8 viso: 32,82
Respondentai | I3 viso Zvalgybinis tyrimas
Asociacijos | grazi 12,64 | grazi 6,50
miela/brangi 8,93 | Tévyne, gimtiné 6,28
Tévyné/gimtiné 6,43 | miela, brangi 4,22
laisva/nepriklausoma 5,88 | sava/mano 4,12
gamta 3,76
neturtinga, skurdi 3,48
zalia 2,80
I8 viso: 33,22 I8 viso: 31,17

Sudaryta autorés
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Antroji pagrindinio tyrimo dalis buvo skirta iSsiaiSkinti, kaip Lietuvos Respublikos
vidinés auditorijos vertina valstybe i$skirtose veiklos srityse. Kaip jau minéta, vidiniy auditorijy
suvokimo apie Lietuvos Respublikg tyrime buvo analizuotas pasitenkinimas kiekviena i$
numatyty SesSiy sriciy, kur ,,1° Zymi absoliuciai teigiamg vertinimg, ,,0° — neutraly, ,,-1“ —
absoliuciai teigiamg vertinimg. Pastebéta, kad teigiamai vertinamos tokios Lietuvos Respublikos
sritys, kaip paveldas ir istorija (0,26), kultiira ir sportas (0,30), fizinés savybés ir aplinka (0,40).
Neutraliai vertinamos infrastruktiira ir vieSosios paslaugos (0,01) bei verslo sritis (-0,02).
Prasciausiai vertinama valdymo ir politikos sritis (-0,42).

Pastebéta, kad visy auditorijy iSreiktas vertinimas stipriai koreliuoja su visy
respondenty vertinimy vidurkiu (pyvip = 0,96; 0,88 < p < 0,99), stipriausiai — studentijos,
silpniausiai — ziniasklaidos sri¢iy respondenty atsakymai. Akivaizdu, kad geriausiai dauguma
respondenty vertina Lietuvos Respublikos aplinkg, gamtg ir architektiira, kiek prasc¢iau kulttrg ir
sporta bei pavelda ir istorijg, prasCiausiai — valdyma ir politika, kiek geriau Ziniasklaida, o
infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, Svietimas ir verslas vertinami neutraliai. Be to, geriausiai
visas sritis vertino iSeivijos bei valdymo, prasCiausiai — verslo atstovai, kity sri¢iy atstovy ir
bendra nuomoné¢ vertintina kaip neutrali.

Analizuojant atskiry auditorijy savo srities vertinimus pastebéta, kad daugumos
auditorijy savo srities vertinimas reikimingai nesiskiria nuo kity sri¢iy vertinimo. Siuo poziiiriu
18siskyre tik aplinkos srities atstovai, savo srit] verting geriau nei kitas sritis ir geriau nei kity
sri¢ly atstovai; valdymo srities atstovai, savo srit] verting pras¢iau nei kitas (iSskyrus
Ziniasklaidg), taciau geriau nei kity sri¢iy atstovai, bei paveldo ir istorijos srities atstovai, savo
srit] verting geriau nei dauguma kity sri¢iy, bet prasciau nei kity sri¢iy atstovai.

Be to, jdomu tai, kad pastebéta silpna/vidutiné (pyvip = 0,50; 0,23 < p < 0,75) koreliacija
tarp respondenty nurodyty trijy geriausiai jy Lietuva apibiidinan¢iy Zodziy kriivio vertinimo ir
iSreikto jvairiy sri¢iy vertinimo R. Likert skaléje. Nuosekliausi ¢ia buvo studenty atstovai,
labiausiai sau prieStaravo aplinkos, gamtos ir architektiiros srities atstovai.

Kaip jau minéta, treiuoju pagrindinio tyrimo klausimu buvo siekiama atskleisti
labiausiai vidiniy auditorijy nuomong apie Lietuvos Respublikg lemianc¢ius suvokimo Saltinius.
Siuo klausimu auditorijy nuomoné issiskyré labiau, pastebéta silpnesné atskiry auditorijy ir visy
respondenty atsakymy koreliacija (pyvip = 0,84; 0,37< p < 0,97), silpniausiai koreliavo studenty
atstovy atsakymai, kity auditorijy ir visy respondenty atsakymy koreliacija vertintina kaip stipri.

Pastebéta, kad visos auditorijos i$skyrus studenty atstovus, dazniausiai (83,39 proc.)
teigia, jog jy suvokima labiausiai lemia asmeniné patirtis, reciau akcentuojama kompetentingy
asmeny (59,15 proc.) ir ziniasklaidos (57,93 proc.) jtaka, dar rec¢iau — dalyvavimas (46,95 proc.)

ir oficiali komunikacija (45,31 proc.).
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Atskiry auditorijy respondenty nuomoné maziausiai skyrési renkantis dazniausiai
minétg variantg ,,asmeniné patirtis” (o = 8,10 proc.) ir reciausiai minétg pasirinkima ,,Zymis
asmenys™ (o = 5,22 proc.). Labiausiai atskiry auditorijy respondenty nuomoné issiskyré dél
pasirinkimo ,,$vietimo jstaigos* (¢ = 21,71 proc.) ir ,,kompetentingi asmenys* (o = 15,83 proc.),
kuriuos daZniausiai minéjo studenty atstovai (po 81,25 proc.). StatistiSkai reikSmingi atskiry
auditorijy atsakymy skirtumai kelia prielaida, jog skirtingoms auditorijoms pagal poreikius
tikslinga naudoti skirtingus sklaidos kanalus.

Apibendrinus vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublikg tyrimo rezultatus
pastebéta, jog skirtingos auditorijos svarbiausiais laiko jy veiklos sric¢iai aktualiausius jzenklio
sklaidos kanalus. Pavyzdziui, verslo bei valdymo ir politikos auditorijy atstovai be asmeninés
patirties labiausiai kliaujasi kompetentingais asmenimis, kiek maziau — dalyvavimu ir
Ziniasklaida. Neatsitiktinai valdymo auditorijos atstovai reikSminga laiko ir oficialigja
komunikacija. Profesiné patirtis ir zZiniasklaida taip pat zenkliai formuoja ir aplinkos, gamtos ir
architektiiros, infrastrukttiros ir vieSyjy paslaugy bei paveldo ir istorijos auditorijy atstovy
suvokimg. Pastarieji akcentavo ir kompetentingy asmeny jtaka. Tie patys suvokimo jzenklio
sklaidos kanalai, ta¢iau menkesniu dazniu minéti ir kultiiros bei sporto auditorijos atstovy.

Taigi, teigtina, jog daugumos vidiniy auditorijy suvokimg apie Lietuvos Respublika
labiausiai lemia asmening patirtis ir dalyvavimas, kompetentingy asmeny nuomoné, ziniasklaida
bei oficiali komunikacija. Analizuojant valstybés pazangos strategija pastebéta, kad pokyc¢iai
numatyti vykdyti daugiausiai per dalyvavima, maziau démesio skiriant S$vietimui bei
Ziniasklaidai. Autorés nuomone, apraSyti tyrimo rezultatai rodo skiriamg nepakankama démes;
vidinio jzenklio sklaidos kanalams.

Lietuvos Respublikos vidiniy auditorijy suvokimo apie valstybe tyrimas parodé, kad
respondentai demonstruoja aukstg identifikavimosi su valstybe lygj, taigi, remiantis W. G.
Mangold ir S. J. Miles (2007) galima teigti, jog nepaisant prasto kai kuriy sriiy vertinimo,
galima teigti, jog psichologinis kontraktas su valstybe, skirtingai nei su kai kuriomis sritimis,
néra sulauzytas. Vis délto, dauguma respondenty akcentuoja vertybes, besiskiriancias nuo
valstybés propaguojamyjy su zenklodara susijusiy iniciatyvy. Tai teoriskai rodyty menkg vidiniy
auditorijy zinojima apie valstybés jzenklio vertybes, taciau konkreciu atveju labiau teigtina, kad
valstybés su Zenklodara susijusiy iniciatyvy propaguojamos vertybés nepakankamai atspindi
vidiniy auditorijy suvokima. Sis vertybiy nesutapimas leidZia teigti, jog Lietuvos Respublikos
vidinio jZenklio tapatybé priskirtina ,,naujoky* tipui, o vidiniy auditorijy santykiy su ja lygis
klasifikuotinas kaip pripazinimas.

Paveikslas Nr. 32 iliustruoja Lietuvos Respublikos vidinés zenklodaros vertinima,

atliktg remiantis sudarytu valstybés vidinés zenklodaros modeliu.
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Pav. 32. Valstybés vidinés Zenklodaros modelis Lietuvos Respublikos kontekste

Sudaryta autorés

Apibendrinant Lietuvos Respublikos vidiniy auditorijy suvokimo apie valstybe tyrimo,
atskleidusio tiek vidiniy auditorijy tapatybés vertybinius pagrindus, tiek ir atskiry sri¢iy jvaizdj,
rezultatus galima teigti, jog dauguma respondenty mini teigiamus, stipriai susijusius su valstybe,
taiau menkai unikalius atributus (grazi, miela/brangi, Tévyné/gimting, laisva/nepriklausoma)
savais zodziais apibiidindami Lietuvos Respublika, taciau atskiry veiklos sriiy vertinamas
pasirodé besas labiau neutralus, geriausiai vertinta aplinka, gamta ir architekttira, paveldas ir
istorija bei kultlira ir sportas, pras€iausiai — valdymas ir politika bei Ziniasklaida. Tokia
nuomoné respondenty jsitikinimu labiausiai lemiama asmeninés patirties, kompetentingy
asmeny, ziniasklaidos, dalyvavimo ir oficialiosios informacijos. Tyrimo metu iSrySkéje
rezultatai neabejotinai gali buti vertingi Lietuvos Respublikos vidinés Zenklodaros proceso
tyrimams ir vidinio jZzenklinimo iniciatyvoms, kurios iki Siol vykdytos nenuosekliai, vykdytos su
vidiniy auditorijy suvokimu menkai susijusios veiklos, didziausig démesj skiriant vizualiniams
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elementams. Kadangi valstybés vidiné Zenklodara Sioje disertacijoje laikoma dualiu — i§ dalies
valdomu, i§ dalies savaiminiu procesu, remiantis atlikty tyrimy rezultatais toliau pateikiamos
rekomendacijos valdomajai proceso daliai — vidiniam jzenklinimui arba pridéting verte

generuojancios reikSmeés stimuliavimui konkreciu Lietuvos Respublikos atveju.

3.5. Lietuvos Respublikos vidinio jZzenklinimo gairés

Remiantis atlikty tyrimy rezultatais ir pateiktu Lietuvos Respublikos vidinés
zenklodaros buklés vertinimu toliau pateikiamos rekomendacijos tolesniam valstybés vidinio
1zenklio vystymui.

Kaip paaiskéjo iSanalizavus vidiniy auditorijy suvokime apie Lietuvos Respublika
vyraujancius atributus, vykdytos jzenklinimo pastangos menkai siejasi su Lietuvos jZenklio
suvokimu vidinése auditorijose. Bene artimiausia Siam suvokimui vizualiné iSraiSka galéty buti
pirmasis nepriklausomos Lietuvos komercinis prekés Zenklas, vaizduojantis trilapi trispalvi
dobilg, galimai labiausiai atspindintis stiprig vidiniy auditorijy saves identifikacijg su valstybe ir
gamtos akcentg.

Atliktas vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimas atskleidé vidinio
valstybés izenklio tapatybés vertybinius pagrindus ir jvaizdzio vertinima, jvertintos ir Lietuvos
Respublikos nepriklausomybés laikotarpiais vykdytos su jZenklinimu susijusios veiklos.
Apibendrinus tyrimo rezultatus padaryta iSvada, jog Lietuvos Respublikos vidinis jzenklis yra
tobulintinas dél nepakankamai teigiamo kai kuriy sri¢iy vidinio jzenklio vertinimo bei vidinio
1Zzenklio tapatybés neatitikimo vykdyty Zenklodaros iniciatyvy vertybiniams pagrindams.

Kaip jau minéta, dauguma vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika
tyrimo respondenty mingjo tokius abstrak¢ius atributus, kaip ,,zalia®, ,,laisva®, ,,grazi*“. Anot A.
Miiller ir M. Schade (2012), kaip tik 1S tokio abstraktaus vietovés pozicionavimo ir turéty kilti
stipri valstybé jzenklio tapatybé. Tyrimo respondentai taip pat demonstravo itin stiprig
identifikacijg su valstybe minédami tapatinimasi reiSkiancius atributus — ,, Tévyneé®, ,,gimtiné¢*,
,,mano®, ,,.sava“ ir pan. Sio rySio prarasti nevalia, todél vidinio jzenklinimo veiklos pirmiausia
turéty uztikrinti stiprios vidiniy auditorijy identifikacijos i$laikyma ir stiprinimg bei, anot H.
Roig, A. Pritchard ir N. Morgan (2010) vidiniy auditorijy pasididziavimo skatinima
akcentuojant etinj identifikavimasi, kultiirinj savitumg ir unikalig kalbg. Stiprus tautinés
tapatybés akcentas, kaip jau minéta, uzfiksuotas ir valstybés pazangos strategijos ,,Lietuva
2030* vizijos formuluotéje.

Akivaizdu, kad respondentai taip pat labai vertina Respublikos nepriklausomybe, todél
ji taip pat laikytina viena pagrindiniy vidinio valstybés jzenklio vertybiy. Vidiniy auditorijy

palanky suvokimg galimai skatinty jvairios veiklos, skatinancios valstybés nepriklausomybe
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Jvairiose srityse, taip pat tikétina, kad palankiau vidiniy auditorijy bty vertinama strategija,
viena pagrindiniy vertybiy laikanti asmens, verslo, visuomenes laisve, itin akcentuota laisvosios
rinkos ir liberalizmo $alininky. Dar vienas itin palankiai vidiniy auditorijy vertinamas valstybés
atributas — grozis, ypa¢ — gamtos, todél deréty itin didelj démesj skirti laukinés aplinkos
1Ssaugojimui, gyvenamos aplinkos estetikai. Siekiant palaikyti ir dar pastiprinti §ig teigimg
vidiniy auditorijy asociacija su Lietuvos Respublika, pravartu bty aplinkos ir gamtos
iSskirtinumo i$saugojimg taip pat laikyti viena i$ strateginiy prioritety sri¢iy. Taigi, siekiant
vidiniy auditorijy suvokiamy vertybiy sutapimo su jzenklio vertybémis deréty akcentuoti
Lietuvos grozj bei laisve stimuliuojant vidiniy auditorijy pojutj, kad jy suvokimas yra teisingas.

Atsizvelgiant j tyrimo atskleistus rezultatus valstybés vidiniam jzenklinimui Kkeltinas
tikslas islaikyti teigiama, gerinti neutraly ir neigiama suvokimg pasitelkiant jzenklio tapatybés ir
jvaizdzio jzenklinimo veiklas. Tai itin skubu valdymo srityje ne tik dél itin neigiamo visy sriiy
(iskaitant ir patj valdyma) atstovy vertinimo, bet ir d¢l to, kad valdzios atstovai tiek teoriskai,
tiek praktiSkai dazniausiai inicijuoja jvairias su Zenklodara susijusias iniciatyvas. Ne iSimtis ir
valstybés pazangos strategija ,,Lietuva 2030%, inicijuota ir koordinuojama Lietuvos Respublikos
Vyriausybés. Taigi, logiska, kad valdymo ir politikos srities atstovai prisiimty ir vidinio
valstybés jzenklinimo lyderio vaidmenj. Vis délto, efektyvi prastai vertinamo lyderio veikla
vargiai jmanoma, todél siekiant uZtikrinti sklandesnj, pasitikéjimu grjsta strategijos
igyvendinimg, neigiama valstybés valdymo ir politikos srities vertinimg privalu keisti arba
1eskoti galimybiy lyderio pozicijg uzimti kitoms struktiiroms.

Atsizvelgiant | Zenklodaros eksperty nuomonés tyrimo rezultatus, galima teigti, jog
auksCiau apraSytus aspektus efektyviausia biity keisti kuriant ir palaikant pridéting verte
generuojancius santykius tiek tarp atskiry sri¢iy, tiek jy viduje tarp atskiry individy ir jy grupiy.
Arba apskritai, kaip remdamiesi semiotikos mokslo nuostatomis, siiilo A. Miiller ir M. Schade
(2012), gerinti pavadinimo ,,Lietuva“ reikSme¢ vidinéms auditorijoms jvairiose srityse, juolab
kad anot J. Hildreth (2010), pagrindinés valstybés zZenklodaros naudos generuojamos kaip
visuotinio siekio tobuléti Salutinis poveikis. Be to, kadangi, kaip teigé S. Anholt (2006), vietoviy
jvaizdis tampa toks, kokio jos nusipelno, o jsivaizdavimas, kad galima pakeisti vietovés jzenklj
nekeiiant elgesio yra gryna iliuzija, pirmiausia turi rastis visuotinis pasiryzimas propaguoti ir
igyvendinti pripazintas jzenklio vertybes bei gerinti gyvenimo kokybg¢ (Trueman, 2010).

Nors asmeniné patirtis bei renginiai laikytini labiau operacinio nei strateginio lygio
1zenklio sklaidos kanalais, tac¢iau akivaizdu, kad pirmasis jy vidiniy auditorijy pripazjstamas
kaip labai stipriai lemiantis suvokimg apie valstybe, todél biitina nuolat planuoti ir siekti suteikti

palankiai vertinamg kasdien¢ patirtj visoms vidinéms auditorijoms.
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Kity sklaidos kanaly poveikio stiprumas skirtingoms auditorijoms varijuoja, todél
tikslinga juos pritaikyti pagal kiekvienos auditorijos poreikius. Kaip teigé C. Ren ir B. S.
Blischfeldt (2011), valstybés Zenklodaroje itin gaji diskursy jvairové — vaizduotés, kalbéjimo,
raSymo apie valstybe skirtumai (Jaworski, Lowson, 2005), todél daugialypiSkumo nereikia
ignoruoti, o prieSingai — praturtinti jzenklj jvairove taip sukuriant diferencijuojancius interesy
taskus (Ren, Blischfeldt, 2011), taigi, pripazistant jvairove turéty biuti visoms auditorijoms
pritaikomi ne tik jzenklio sklaidos kanalai, bet ir jais perduodamas turinys.

Kadangi daugumos vidiniy auditorijy suvokimg apie Lietuvos Respublikg labiausiai
lemia asmeniné patirtis, dalyvavimas, kompetentingy asmeny nuomoné, ziniasklaida bei oficiali
komunikacija, pirmiausia privalu skatinti teigiamg tiesioging kasdiene¢ patirtj. Kaip svarbus
vidinio jZenklio jvaizdzio sklaidos kanalas tiek eksperty nuomonés tyrimo dalyviy, tiek ir
Lietuvos Respublikos vidiniy auditorijy nuomone, pripaZintinos ir masinés komunikacijos
priemongs, ziniasklaida. Vis délto, atsizvelgiant | vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos
Respublika tyrimo rezultatus, bitina numatyti priemones, uztikrinancias pakankamag
ziniasklaidos kokybe ir tuo paciu pasitikéjimg ja. Kompetentingy asmeny jtaka skleistina tiek
tiesiogines, tiek ir netiesioginés patirties kanalais didZiausig démes;j skiriant verslo bei valdymo
auditorijy atstovams. Pazymétina ir tai, kad apklausus jaunuosius akademinés bendruomenés
respondentus, arba bilisimus nurodyty sriiy atstovus, paaiskéjo, kad jog ju suvokimg apie
valstybg labiausiai lemia Svietimo jstaigos ir kompetentingi asmenys. Be to, kaip parodé
respondenty asociacijy apie Lietuvos Respublikg tyrimas, dazniausiai Lietuvai apibiidinti vartoti
kasdieng¢je kalboje retai vartojami zodziai ,,Tévyne®, ,,Téviské®, ,,Gimtin¢*, ,,Gimtasis kraStas‘.
Tikétina, jog toks suvokimas labiausiai formuojasi Svietimo bei jvairiy renginiy jtakoje. Nors
valstybés pazangos strategijoje Svietimo jtaka akcentuojama tik vienoje 1S trijy sriciy, taciau anot
M. Barrett (2000), asmens tautiné tapatybé formuojasi dar ikimokykliniame amZiuje, todél
neabejojama §vietimo ir ugdymo kaip vidinio jzenklio skaidos kanalo reik§me visoms
auditorijoms. Eksperty nuomonés tyrimo dalyviai taip pat itin aktualia netiesioginés patirties
sklaidos forma laiko ir komunikacijg 1§ lupy j lapas. Vis délto, autorés nuomone, S$io
komunikacijos btuido dirbtinai skatinti nederéty, tikétina, jog §j skaidos kanala organiskai
aktyvina kitais kanalais jgalinama patirtis.

Taigi, apibendrinant auk$c¢iau iSdéstytas mintis, verta pazymeéti, jog siekiant efektyvios
vidinio valstybés jZenklio sklaidos verta uztikrinti integruotg jos kanaly sistemg — teigiamag
tiesioging patirt] skleisti skatinant vidiniy auditorijy dalyvavimg ne tik valstybés pazangos
strateginése veiklose, bet ir vidinio valstybés jzenklio formavime ir dar labiau — jvairiose
kasdienése veiklose. Dalyvavimas per tiesioging patirtj, Svietimas ir masiné¢ informacija per

netiesioging patirt] turéty skleisti kompetentingy asmeny nuomong bei oficialigjg informacija.
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Komunikacija i§ lipy j lupas, kaip jau minéta, turéty sekti kaip teigiamos tiesioginés ir
netiesioginés patirties padarinys.

Tiesa, atsizvelgiant | M. Trueman (2010) rekomendacijg bendruomenés narius jtraukti
per jvairius lengvai pasiekiamus nuomoniy tinklus taip vystant reikSmingus rySius siekiant
pasitikéjimg, dalyvavimg ir komunikacijg i§ lapy j lapas galima uztikrinti ir virtualiojoje
erdve¢je. Kaip jau minéta, tarp dvideSimties pirmyjy virtualiosios paieskos Zodziui ,Lietuva“
rezultaty randami tik trys oficialieji tinklalapiai — skirti valstybés pazangos strategijai ,,Lictuva
2030, verslui ,,Versli Lietuva® ir ,,Oficialiis Lictuvos interneto vartai“. Pastarieji du turi ir
paskyras socialiniy tinkly tinklalapiuose, taciau pastebimas menkas S$iy tinklalapiy
administratoriy ir jy lankytojy aktyvumas. Zymiai aktyviau reifkiasi neoficialiy su Lietuva
susijusiy paskyry socialiniy tinkly tinklalapiuose kiiréjai ir vartotojai, i§ jy deréty imti pavyzdj ir
oficialiesiems kanalams tampant gyvais, naudingais, telkianciais ir ugdanciais bendruomeng,
kuri informacinj turinj kurty ir atrasty pati.

Be to, siekiant kuo mazesnio vidiniy auditorijy pasipriesinimo (Trueman, 2012) bei
vertybiy ir iniciatyvy palaikymo, bitina atkreipti démesj | tai, jog individai yra labiau jtakojami
to, kuo jie tiki ir kg mano atrade patys, nei to, kas yra i§ tikryjy (Kotler, 1993; Anholt, 2004;
Hildreth, 2010). Taigi, vidinio valstybés jzenklio vertybés turi buti kildinamos ,,i§ apacios j
virSy®, tai yra, 1§ vidiniy auditorijy suvokimo. Be to, rengiantis jgyvendinti ar jgyvendinat
1zenklinimo veiklas biitina nuolat stebéti vidiniy auditorijy suvokimo ir tapatinimosi dinamika.
Siam tikslui pasiekti remiantis eksperty nuomonés tyrimo rezultatais rekomenduojama ne tik
stebéti vieSus vertinimus, bet ir vykdyti nuolating vidiniy auditorijy tapatybés dinamikos
stebésena, kurig taip pat efektyviai ir paprastai galima atlikti pasinaudojant Sios disertacijos
pavyzdziu. Valstybés pazangos strategijoje ,,Lietuva 2030% itin akcentuojama orientacija
Skandinavijos regiong — siiiloma imti gerosios praktikos pavyzdj, laikyti Lietuvos Respublika
Siaurés valstybe. Vis délto, deréty jsitikinti Sios orientacijos teisingumu vidiniy auditorijy
suvokimo atzvilgiu surengiant gyventojy nuomonés tyrima.

Paminétina ir tai, kad tokie ar panaSits vertinimai turéty buti atlieckami periodiskai
uztikrinant testinj jzenklio vertinimo procesg (Hanna, Rowley, 2011), nes, anot A. Insch ir M.
Florek (2010), butina vystyti supratimg apie tai, kaip vidinés auditorijos suvokia savo
gyvenamajg vietg ir pagal tai joje elgiasi, kas lemia pasitenkinima, kaip prie jos prisiriSama. Be
to, anot S. Zenker ir A. Seigis (2012), vidiniy auditorijy nuomonés klausimas ir taip jiems
rodoma pagarba Zenkliausiai lemia jy pasitenkinimg vykdomomis jZenklinimo kampanijomis.

Siekiant iSplésti valstybés vidinés zenklodaros modelio ribas biitina atlikti valstybés
izenklio jvaizdZio suvokimo ir sklaidos kanaly tyrimus ir iSorés auditorijoms suteikti ne tik su

vidinio jzenklio vertybémis, bet ir su jy suvokimu suderintg tiesioging ir netiesioging patirt]
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atitinkamai Sioms auditorijoms priderintais jzenklio sklaidos kanalais. Tikétina, kad
reikSmingiausi turéty biiti tiesioginés patirties aspektai iSoriniy auditorijy atstovams atvykus ]
Salj, vykdant bendradarbiavimo veiklas jvairiose srityse, ta¢iau daugumai jy — netiesioginés
patirties Saltiniai, skatinantys jgyti tiesioginés patirties. Remiantis Sioje disertacijoje atlikty
tyrimy rezultatais konkreciai rekomenduotina optimizuoti oficialiosios komunikacijos
virtualiojoje erdvéje sklaida — mazinti demonstruojamg itin ryskig orientacijg i valdymo sritj,
heterogenizuoti tinklalapiy turinj, unifikuoti vizualing iSrai$ka ir strukttirg bei integruoti juos i
vieningg, siunciant] suderintas su jZzenklio vertybémis Zinutes tinkla, koordinuojama, pavyzdziui,
per jau egzistuojanCius ,oficialius Lietuvos interneto vartus® nepamirStant tiesioginio
bendravimo, dalyvavimo ir komunikacijos i$ lipy j lupas skatinanciy paskyry socialiniy tinkly ir
vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose.

Vykdant valstybés vidinio jzenklinimo veiklas buity siekiama skatinti vidiniy valstybés
auditorijy stiprios identifikacijos su valstybe iSlaikymo ir stiprinimo (Azevedo, 2009;
Bhattacharya, Sen, 2003; Zenker, Peterson, 2010, Zenker, 2011), pasitenkinimo arba palankiau
vertinamo atskiry sriciy, ir, tuo paciu, valstybés vidinio jzenklio (Bruhn, Grund, 2010, Zenker ir
kt., 2009; Zenker, 2011) ir i§ to iSplaukianéio ketinimo pasilikti valstybéje (Zenker, Gollan,
2010; Zenker, 2011). Sie efektai kartu su ry§kéjanéia ir palankiau vertinama valstybés jzenklio
tapatybe turéty kurti ir stiprinti pavadinimo ,,Lietuva® reikSme, generuojancig pridéting vertg
vidinéms auditorijoms. Sékmingas valstybés jzenklinimas neabejotinai prisidéty ir prie bendrojo
valstybés jzenklinimo sékmés tiesiogiai veikdamas valstybés jZzenklio tapatybe ir netiesiogiai —

jvaizdj.
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ISVADOS

Analizuojant moksling literatiirag nustatyta, kad produkty zenklinimo raida per¢jo
tris etapus — funkcinj, komercinj ir emocinj, kuriuose vyravo tikslas identifikuoti,
diferencijuoti ir unifikuoti produktus. Sie tikslai bei funkcijos jvairiai derinami i§skirtuose
mokslinés minties pozitriuose, zvelgianciuose ] jzenklj kaip j diferencijavimo priemone,
kognityvini konstrukta, pridéting verte, tapatybe, asmenybe, santykius, bendruomeng,
kulttirinj artefaktg. ISanalizavus jvairiy autoriy mintis akcentuojamas jZenklio tapatybés arba
vidiniy auditorijy suvokimo atspindZzio ir jZzenklio jvaizdzio arba iSoriniy auditorijy suvokimo
atspindzio atskyrimas. JZenklis suvokiamas kaip Siy dviejy elementy sudaroma visuma,
besiformuojanti dualaus — tikslingo ,,zenklo darymo® i§ organizacijos pusés ir savaiminio
»Zenklo darymosi“ i§ vartotojo pusés Zenklodaros proceso metu. IS dalies valdoma $io
proceso dalis laikoma jZenklinimu. Be to, nustatyta, jog Siuo metu lietuviy kalboje
vartojamas patvirtintas angliSko termino ,,brand* atitikmuo ,,prekés Zenklas* neatitinka jam
teikiamos prasmeés, todél siiloma jj keisti kitu — ,,jzenklio* terminu.

Vietovés zenklodaros iStakos siekia senovés istorijos laikus, ta¢iau modernioji jos
praktika, vis labiau skatinama globalizacijos ir konkurencijos procesy, prasidéjo XIX a.
viduryje Jungtinése Amerikos Valstijose. Mokslo objektu vietovés Zenklodara tapo dar véliau
— P. Kotleriui su kolegomis 1993 m. iS$platinus nuostata, kad norincios adekvaciai reaguoti ]
stipr¢janciag globalig konkurencijg, technologijy pazangos Suol;j ir urbanistinés kultiros irima
vietovés privalo elgtis taip, lyg jos bity verslo organizacijos. Pirmiausia ryskiausiai
pasireiSkusi kaip krypties Zenklodara, didziausig démesj skyrusi turizmo srauty skatinimui,
vietovés Zenklodaros teorija tebéra menkai konceptualizuota, pakaitomis vartojama skirtinga
terminologija, néra nusistoveéje pagrindiniai akcentai, jZenkliu vadinama ir jZenklio tapatybe,
ir jzenklio jvaizdis. Vis délto, iSanalizavus jvairius autoriy sitlytus vietovés Zenklodaros
modelius i$skirti svarbiausi jy elementai: verslas, fizinés charakteristikos, turizmas, kultiira,
politin¢ ir ekonominé sistema, paveldas, bei Zzmonés.

Nors vietoves Zenklodaros autoriai pastaruoju metu vis labiau akcentuoja vidiniy
auditorijy svarbg vietovés jzenklio sékmei, o kai kurie autoriai teigia, jog vietovés
zenklodaros konceptas turéty itin remtis organizacijos Zenklodaros teorija, Siy autoriy
darbuose pastebétos menkos vietovés zenklodaros ir vidinés zenklodaros teorijos sgsajos.
Vidinés zenklodaros teorijoje, labiausiai besiremiancioje tapatybés ir santykiy pozitiriais,
pastebimas zymiai gilesnis paties Zenklodaros proceso vidinése auditorijose principy
aiSkinimasis bei rySkesné orientacija i jzenklio tapatybés koncepta. Vietovés Zenklodaros

autoriy darbai labiau gilinasi i vietoviy zenklodaros specifiSkumus, juose pastebima jzenklio
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kaip diferencijavimo priemonés poziiirio jtaka. Daznai autoriai uzuot diding sampratos
pazinima siekia pateisinti jo egzistavimg ir akcentuoti iSskirtinumg. ISskirtus bendrosios
zenklodaros teorijos pozitrius laikant ir teorinés minties vystymosi etapais galima teigti, jog
vietovés zenklodaros koncepcija tebéra pirmojoje, t.y. jzenklio kaip diferencijavimo
priemonés stadijoje, tuo tarpu vidinés Zenklodaros teoriné mintis laikytina paZangesne,
priklausancia santykiy etapui. Taigi, analizuojamas valstybés vidinés Zenklodaros konceptas
gristinas vidinés Zenklodaros teoretiky mintimis proceso logikos klausimuose ir vietoves
zenklodaros teorijos nuostatomis analizuojant specifiSkumus, susijusius su vietovés, kaip
zenklodaros subjekto, prigimtimi. Apibendrinus vidinés ir vietovés Zenklodaros teoretiky
mintis valstybés vidine Zenklodara galima biity sieti su bendruomenés poziiiriu ir apibrézti
kaip procesa, kurio metu formuojasi valstybés jzenklio tapatybé, vertybiniu pagrindu
vienijanti pilieCius bei kitas vidines valstybés auditorijas. Valstybés vidinis jZenklinimas gali
padéti formuoti bendruomeng, koordinuoti veiklg ir jgalinanti jas vidinéms bei iSorinéms
rinkoms suteikti laukiamg patirtj, taip iSpildant jzenklio suteikta pazada bei jtvirtinant
konkurencing pozicija kapitalo bei darbo ir Ziniy rinkoje. Vis délto, mokslinés literatiiros
analizés rezultatai parodé, jog vidiné valstybés Zenklodara — sudétingas ir dar menkai
iStyrinétas konceptas, kuriam pagristi esamy iStekliy kol kas nepakanka. D¢l Sios priezasties
siekiant giliau jj paZinti ir suteikti empirinius pagrindus jo konceptualizavimui buvo atlikti
vienas kitg papildantys empiriniai tyrimai.

4. Siekiant papildyti mokslinés literattiros analizés metu padarytas iSvadas valstybeés
vidinés Zenklodaros konceptualizavimo klausimais buvo pasitelkta eksperty (20 mokslininky
ir 16 specialisty) apklausa Delfy metodu. Dauguma eksperty pritaré teiginiui, jog valstybés
vidiné zenklodara yra dualus — savaiminis ir tikslinis procesas, taiau taip pat itin daznai
buvo iSreikta ir nuomong, kad valstybés vidin¢ zenklodara yra jzenklio kiiréjy sagmoningos
pastangos daryti jtakg izenklio suvokimui. Dauguma eksperty valstybés viding Zenklodara
laiko vystymo(si) strategija, kiek mazesné¢ jy dalis — komunikacija, dar re¢iau minétas
viesosios diplomatijos pasirinkimas. Valstybés vidinis jZenklis daugumos eksperty nuomone
laikytinas santykiais, Zenkliai maZiau eksperty min¢jo diferencijavimo priemonés (itin daznas
specialisty pasirinkimas) ir bendruomenés (zenkliai populiaresnis mokslininky pasirinkimas)
sampratas. ReikSmingiausiais valstybés vidinés Zenklodaros elementais dauguma eksperty
laiko pavelda, lyderyste, infrastruktirg, kultiira, Zzmones, bendruomeng, valdyma, istorija,
suvokta verte, socialines salygas, vieSgsias paslaugas, mitus, verslag ir aplinka.
ReikSmingiausiais vidinio valstybés jZenklio vertybiy sklaidos kanalais eksperty nuomone
laikytina komunikacija i§ ltpy ] lGpas, dalyvavimas, asmeniniai rySiai, renginiai ir medijos,

taip pat iSrySkéjo Sie reikSmingiausi valstybés vidinio jzZenklino vertinimg jgalinantys
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rodikliai: gyventojy pasitenkinimo indeksas, laimés indeksas, uzimtumo lygis, geroveés
indeksas, vidutinés pajamos.

Siekiant geriau suvokti esamg situacija ir identifikuoti valstybiy skiriama démesj
atskiroms sritims buvo atlikta visy pasaulio valstybiy oficialiyjy tinklalapiy ir paskyry
socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo turinio tinklalapiuose pavadinimy ir jy pagrindiniy
meniu nuorody, t.y., salyginai pastovaus turinio analizé. Tyrimas atliktas remiantis mokslinés
literatiros analizés metu iSskirtais svarbiausiais Zenklodaros modeliy elementais. Analizés
rezultatai leidzia teigti, jog didZiausias démesys skiriamas valdymo sri¢iai. Sia tendencija,
aiSkiai matoma Zvelgiant j tinklalapius ir paskyras socialiniy tinkly ir vartotojy generuojamo
turinio tinklalapiuose, suSvelnina kitokia situacija, pastebima analizuojant j analize jtrauktas
nuorodas, kurios daZniausiai referuoja kultiros sritj. Antroji pagal populiarumg sritis —
infrastruktiira ir vieSosios paslaugos, treGioji — verslas, ketvirtoji — kultira. Zenkliai
menkesnis démesys skiriamas zmonéms ir paveldui. Taip pat buvo identifikuotos dvidesSimt
trys valstybés, kuriy oficialiuosiuose tinklalapiuose identifikuotos nuorodos ,,pilie¢iams* arba
Lgyventojams®. Sios nuorodos, vedangios prie i§skirtinai vidinéms auditorijoms skirto turinio
dazniausiai aptiktos ,,elektroninés vyriausybés® tinklalapiuose. Dazniausios temos, skirtos
vidiniy auditorijy vartojimui yra darbas, Svietimas, Seima, sveikata, transportas, kiek reciau
uzfiksuotos kitos sritys — gyvenamasis plotas, dokumentacija, mokesciai, teisé, kultira,
saugumas ir vieSosios paslaugos, verslas, aplinka. Pastebéta, jog Lietuvos Respublikos
oficialioji komunikacija virtualiaisiais kanalais demonstruoja iSskirtinai rySky démesj,
skiriamg valdymo sriciai, tinklalapiai yra gana homogeniski, menkai tarpusavyje integruoti.

Siekiant pagrjsti mokslinés literatiiros analizés ir eksperty nuomonés bei valstybiy
elgesio tyrimo rezultatus buvo atliktas vidiniy auditorijy laisvyjy asociacijy ir atskiry sriciy
svarbos suvokimui apie idealig valstybe tyrimas. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad dauguma
respondenty idealig valstybe jsivaizduoja klestinCia, laisva, grazia, pazangia, démesinga ir
laimingg. Svarbiausiais valstybés atributais laikomi Zmones, fizinés savybés ir aplinka,
infrastruktiira ir vieSosios paslaugos bei valdymas. Sio tyrimo rezultatai patvirtino ir
subalansavo kity tyrimy metu gautus rezultatus bei jgalino suformuluoti pagristesnes iSvadas.
Be to, buvo suteikti tvirtesni valstybés vidinés zenklodaros modeliavimo pagrindai atskiry jo
elementy atzvilgiu.

Mokslinés literatiiros analizés ir atlikty empiriniy tyrimy rezultatai parod¢, jog
valstybés vidiné Zenklodara yra specifiskas konceptas. Suformuluota jos samprata akcentuoja
izenklio ir jo formavimosi proceso dualumg. Siekiant grafiskai pavaizduoti valstybés vidinés
zenklodaros modelj ir iSdéstyti teorinés ir empirinés analizés metu i$skirtus valstybés vidines

zenklodaros elementus (valdymas ir politika, verslas, paveldas ir istorija, kultiira ir sportas,
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aplinka, infrastruktiira ir vieSosios paslaugos) buvo pasinaudota vietovés zenklodaros
teoretiky taikomu daugiakampio principu. Valstybés vidinés Zenklodaros modelj
vaizduojanéio $esiakampio centre pavaizduotas centrinis elementas — Zmonés. Zmonés tuo
pat metu laikomi ir valstybés vidinio jZenklio suvokéjais, ir vidinio valstybés jzenklio
tapatybés formuotojais Sesiakampio kampuose uzfiksuoty elementy atspindimose srityse. Jy
suvokimo formavimasi vaizduoja i centrg ] ir SeSiakampio kampus krypstancios dvikryptés
rodyklés. Esminis valstybés vidinés jzenklinimo procesa koordinuojantis elementas —
lyderysté — taip pat pavaizduotas SeSiakampio centre, i§ kurio krypsta lyderiy jtaka
vaizduojancios rodyklés. Centriniai elementai modelio grafinéje isSraiSkoje gaubiami vidinio
valstybés jZenklio sklaidos kanaly — dalyvavimo, renginiy, kasdienés patirties, masinés
komunikacijos, S$vietimo, jgalinanciy tiesioging ir netiesioging patirti, itin lemiama
kompetentingy asmeny. Kadangi pripazistama, kad valstybés vidinés Zenklodara labiausiai
sietina su vystymo(si) strategija, ji pateikiama kaip kryptj suteikiantis elementas visam
zenklodaros procesui, kurio rezultatas — pridéting verte generuojanti jzenklio tapatybé.

8. Siekiant patikrinti ir pritaikyti valstybés vidinés zenklodaros modelj praktiskai
buvo pasitelktas Lietuvos Respublikos pavyzdys. Pastebéta, kad wvalstybés pazangos
strategijoje ,,Lietuva 2030“ numatytos pazangos sritys ir jos siekimo i§ esmés atitinka
sudarytojo modelio elementus. Taip pat buvo atliktas valstybés vidiniy auditorijy laisvyjy
asociacijy ir atskiry sri¢iy vertinimo tyrimas. Tyrimo metu iSrySkéjo pagrindinés pagal
18skirtas valstybés suvokimo sritis suskirstyty vidiniy auditorijy asociacijos, susijusios su
Lietuvos Respublika. DidZioji dalis apklausos respondenty Lietuvos Respublika suvokia kaip
,Savo™ | grazig“, ,mielg” ar ,brangig” , Tévyne* ar ,gimtine, kas rodo itin stipry pilieciy
identifikavimasi su valstybe. Be to, pastebéta, jog daZzniausiai minéti teigiami atributai kaip
,»grozis“, ,tévyneé*, ,,gamta®, ,meile¢*, ,laisve” yra labiau abstrakCios sgvokos, o neigiami —
»skurdas®, , korupcija“, ,,emigracija“, ,,vagys®, ,,bloga valdzia“ — itin susij¢ su Zmonémis.
Teigiamai vidiniy auditorijy vertinama aplinka ir fizinés savybés, kultura ir sportas, paveldas
ir istorija, neutraliai — infrastruktiira ir vieSosios paslaugos bei verslas, neigiamai — valdymas
ir politika. Tyrimo metu taip pat padaryta iS§vada, jog daugumos respondenty suvokimg apie
valstybe daugiausiai lemia asmeniné patirtis, kompetentingi asmenys, Ziniasklaida,
dalyvavimas ir oficialioji komunikacija. Vykdyty su zenklodara susijusiy iniciatyvy apzvalga
atskleidé, jog jos menkai atspindi vidiniy auditorijy suvokimg apie valstybe, taigi, ir
valstybés jzenklio tapatybe.

9. Siekiant pateikti Lietuvos Respublikos vidinio jZenklinimo gaires taip pat buvo
remiamasi vidiniy auditorijy suvokimo apie Lietuvos Respublika tyrimo rezultatais. Jie

parodé¢, jog neigiamiausiai respondenty vertinama sritis yra valdymas, tacCiau ] Sig srit]
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kreiptinas didziausiais démesys dar ir délto, kad tradiciSkai valdymo ir politikos srities
atstovai imasi su valstybés zenklodara susijusiy veikly lyderiy vaidmens. Vis délto, keltinas
siekinys visose iSskirtose srityse iSlaikyti ir gerinti neutraly ir teigiama sriiy vertinimag.
Siekiant uztikrinti palankig vidiniy auditorijy tiesioging ir netiesioging patirt] imantis jZzenklio
tapatybés ir jvaizdzio jzZenklinimo veikly biitina skatinti vidiniy auditorijy dalyvavima,
stiprinti rySius masinés komunikacijos priemonémis, uztikrinti Svietimo jtakos panaudojima.
Tikétina, jog teigiamg jtaka vidiniam valstybés jzenkliui daryty stipraus identifikavimosi su
valstybe bei jos grozio akcenty iSrySkinimas. 2012 m. patvirtinta valstybés pazangos
strategija ,,Lietuva 2030“ bene labiausiai su valstybés vidinés zenklodara besisiejantis
oficialus dokumentas, su tam tikromis korekcijomis galintis atlikti kryptj suteikiancio
elemento vaidmenj Lietuvos Respublikos vidinés zenklodaros procese. Sio proceso, judanéio
valstybés pazangos strategijos numatyta kryptimi ir koordinuojamo efektyvios lyderystes,
dinaminis rezultatas turéty buti ryskéjanti ir palanki jzenklio tapatybé, generuojanti pridétine
verte — vidiniy auditorijy, atstovaujanciy skirtingas sritis, pilietiSkuma, bendryste, aktyvuma

ir palankaus valstybés suvokimo sklaidg vidaus ir iSorés auditorijose.
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1 priedas

EKSPERTU NUOMONES TYRIMO KLAUSIMYNAS
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1. Kaip apibuidintuméte valstybés vidine Zenklodarg:
a) Izenklio kiiréjy tikslinés veiklos siekiant daryti jtakg jzenklio suvokimui;
b) Savaiminis jzenklio formavimosi procesas
c) Dualus a) ir b) apimantis procesas
d) Kitas variantas (jrasykite)

2. Kuri samprata Jiisy nuomone geriausiai apibuidina valstybés vidine Zenklodara?

Komunikacija
Nepriklausomas procesas
Viesoji diplomatija
Rinkodaros kampanija
Vystymo(si) strategija
Visuotiné politika
Motyvacijos priemone
Propaganda

Strateginé rinkodara
Tapatybés kurimas
Rémimas

Kitas variantas (jrasykite)

3. Kuri samprata Jisy nuomone geriausiai apibiidina valstybés vidinj jZenklj?

Vizuali substancija
Rémimo priemoné
Diferencijavimo priemoné
Kognityvinis konstruktas
Santykiai su pilieciais
Bendruomeneé

Pridétine verte

Kulturinis artefaktas
Ikona

Kitas variantas (jrasykite)

4. JTvertinkite, kiek valstybés vidinés Zenklodaros sampratos konceptualizavimas gali
remtis organizacijos Zenklodaros teorinémis nuostatomis (5 — labai Zenkliai, 1 —
labai menkai).

5. Kurie atributai Jisy nuomone yra svarbiausi valstybés vidinés Zenklodaros
procese?

Krastovaizdis
Gamtinés salygos
Ekonomings sglygos
Geopolitiné situacija
Lyderyste
Valdymas

Verslas

Vietos produktai
Zymis Zmonés
Aplinka

Mokslas
Technologijos



6. Kas Jiisy nuomone turi didZiausig jtaka valstybés vidinio jZenklio sklaidai
(pazymékite ne daugiau kaip 3)?

7. Kaip manote, kurie rodikliai labiausiai tinkami valstybés vidinio jZzenklio
vertinimui (pazymékite ne daugiau kaip 3)?

Bendrasis vidaus produktas

Gyventojy pasitenkinimas

Infrastruktiira
Viesosios paslaugos
Renginiai
Sportas

Kultura

Istorija

Paveldas

Kalba
Investicijos
Imigracija
Zmonés
Turizmas

Menas
Gyvenimo budas
Ivairové
Pramone

Isidarbinimo galimybés

Gyvenimo kokybé
Potencialas
Vertybés

Medijos
Architektura
Socialinés salygos

Dalyvavimas
Asmeniniai rySiai
Vietos turizmas
Rémimas

Vizualis elementai
Menas

Medijos

Komunikacija i$ ltpy i lupas
Oficialioji komunikacija

Svietimas
Renginiai
Kita (jrasykite)

Gerovés indeksas

Minimalus darbo uzmokestis

Laimés indeksas
Gerovés indeksas
Uzimtumo lygis

Vidutinis pajamy lygis

Patriotizmo lygis
Perkamaoji galia
ISsilavinimo lygis
Kita (jrasykite)
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2 priedas

100,00
90,00
80,00
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60,00
[ |
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40,00 % M Specialistai
30.00 A Mokslininkai
20,00 =15 viso
10,00 ;
0,00 . . . % .
a) [Zenklio b) Savaiminis  Dualus a) ir b) Kitas variantas
karejy tikslinés jZzenklio apimantis
veiklos siekiant ~ formavimosi procesas
daryti jtaka procesas
izenklio
suvokimui

Ekspertu nuomonés pasiskirstymas

valstybés vidinés Zenklodaros logikos atZvilgiu (proc.)
Sudaryta autorés
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3 priedas
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30,00 I g =I5 viso

20,00
10,00
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Eksperty nuomonés pasiskirstymas valstybés vidinés Zenklodaros teorijos rémimosi
organizacijos vidinés Zenklodaros teorija galimybiy atzvilgiu (proc.)

Saltinis: sudaryta autorés
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Sudaryta autorés
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5 priedas

PASAULIO VALSTYBIU VIDINIU AUDITORIJU LAISVUJU ASOCIACIJU APIE
IDEALIA VALSTYBE TYRIMO KLAUSIMYNAS

Kaip apibidintuméte idealig valstybe keletu Zodziy (jrasykite nuo 3 iki 10 ZodzZiy)?

PASAULIO VALSTYBIU VIDINIU AUDITORIJU SUVOKIMO APIE IDEALIOS
VALSTYBES ATRIBUTUS TYRIMO KLAUSIMYNAS

Kokie Jums yra svarbiausi idealios valstybés bruozai (pazZymékite)?
e Grazi gamta

Ispiidinga architektiira

Turtingas paveldas

Didinga istorija

Gyva kulttra

Sportinés pergalés

Patogi infrastrukttra

[Svystytos vieSosios paslaugos

Efektyvi politika

Démesingos valdymo institucijos

Laisvas verslas

Perkamoji galia

Zmonés

Lyderiai
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6 priedas

LIETUVOS RESPUBLIKOS VIDINIU AUDITORIJU NUOMONES TYRIMO
KLAUSIMYNAS

1. Kokia yra JUSU Lietuva (apibuidinkite trimis ZodZiais)?

2. Kaip vertinate Lietuvos Respublika nurodytose srityse (5 - labai gerai, 1 - labai
prastai)?

Kultura ir sportas

Valdymas ir politika

Verslas

Infrastruktiira, vieSosios paslaugos
Paveldas, istorija

Aplinka, gamta, architekttira
Svietimas

Ziniasklaida

Tokia nuomone labiausiai lemia informacija, gaunama (pasirinkite svarbiausius):

I$ pazjstamy asmeny (draugy, Seimos nariy, bendradarbiy...)

IS zymiy asmeny (visuomenéje zinomy zmoniy)

IS kompetentingy asmeny (turin€iy Ziniy ir patirties tam tikroje srityje)

IS Ziniasklaidos (spaudos, televizijos, radijo, naujieny portaly...)

IS Svietimo jstaigy (jvairiy formaliojo ir neformaliojo ugdymo jstaigy...)

Dalyvaujant sprendimy priémimo procese (sprendziant profesinés, kultiirinés, socialinés,
pilietinés veiklos klausimus...)

Ivairiy renginiy metu (dalyvaujant vieSuose jvairioms progoms skirtuose renginiuose)...)
Per asmening patirtj (sprendziant asmeninius klausimus)

Per oficialig atitinkamy institucijy komunikacijg (pareiSkimus, internetinius puslapius...)

4. Jusy amzius:

Iki 25 m.
26-39 m.
Daugiau nei 40 m.

5. Jus esate:
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