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[bookmark: _GoBack]Dabartinis pasaulis tampa viena rinka, todėl vietovėms išsiskirti orginalumu darosi vis sunkiau, todėl miesto prekės ženklo kūrimas ir komunikavimas juo gali tapti efektyviu miesto tikslinių auditorijų pritraukimo būdu. Kauno miestas tarptautinėje arenoje plačiai žinomas nėra. Toks nedidelis miesto žinomumas tarptautinėje erdvėje sąlygoja mažą turistų ir investuotojų srautą, miestui sunku konkuruoti tarptautinu mastu. Šio magistro darbo teorinėje kalbame apie miesto prekės ženklo fenomeną, aprašomi jo kūrimo etapai ir komunikacijos galimybės, praktinėje darbo dalyje, atvejo analizėje  analizuojamas 2011 Kauno miesto prekės ženklo konkursas, o ekspertiniame tyrime bandoma išsiaiškinti kokio prekės ženklo Kaunui reikia. Pagrindinis darbo tikslas išsiaiškinti kokio prekės ženklo Kaunui reikia ir kaip tai turi būti padaryta. 
 Pirmoje dalyje apibrėžiama miesto prekės ženklo samprata, analizuojamos miesto identiteto ir įvaizdžio sąsajos, aprašomas miesto prekės ženklo kūrimo procesas, įvardinamos galimos miesto prekės ženklo tikslinės auditorijos. Miesto prekės ženklo komunikacija aprašoma remiantis komunikacijos modeliu ir komunikacijos kanalais. Darbe pabrėžiama vizualinės komunikacijos svarba miesto prekės ženklui. 
Antrojoje darbo dalyje analizuojamas Kauno miesto prekės ženklo konkurso atvejis. Joje pateikiama Kauno miesto įvaizdžio strategijos analizė, aprašomas konkurso organizavimas ir pateikiamas Kauno miesto prekės ženklo konkurso atvejo įvertinimas. Konkurso metu buvo atrinkta 10 Kauno miesto prekės ženklų ir šūkių kandidatų. Nugalėtojas buvo patikėtas rinkti miestiečiams (balsuojant internete) ir sudarytai komisijai. Tačiau Kaunuo tinkamas prekės ženklas ir šūkis taip ir nebuvo išrinktas. Atvejo analizėje stengiamąsi išsiaiškinti kokios galimos konkurso nesekmės priežastys.
Trečiojoje darbo dalyje pateikiami Kauno miesto prekės ženklo ekspertinė analizė. Ja siekiama išsiaiškinti kokio prekės ženklo reikia Kaunui ir kokiais komunikacijos kanalais miesto ženklas turėtų būti pristatomas tikslinėms auditorijoms. Ekspertinio tyrimo metu buvo buvo atliekamas kokybinis tyrimas, apklausti 8 skirtingų sričių specialistai. Tyrimo rezultatai buvo apdorojami atliekant turinio analizę ir suskirtyti į gautą informaciją apie: Kauno miesto prekės ženklo reikalingumo ir naudos įvertinimą; Kauno miesto prekės ženklo kūrimo ir vystymo proceso ypatumus; Kauno miesto prekės ženklo prioritetines auditorijas; Kauno miesto prekės ženklo komunikacijos procesą; Gauti rezultatai buvo įprasminti, pateikiant suformuotą konceptualią Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio idėją.

[bookmark: _Toc345924277]
SUMMARY

Branding Kaunas City: From Concept to Implementation

[bookmark: _Toc345886009][bookmark: _Toc345888914][bookmark: _Toc345900517]Nowadays the current world is one market, and areas stand out originality is becoming increasingly difficult. City branding and it communication can become an effective targeted urban audiences attracting way. Kaunas City is not widely known in the international arena. The small city of notoriety in the international space leads to a small stream of tourists and investors, and the town is difficult to compete internationally. This thesis is theoretical talk about city branding phenomenon, describes the stages of development and communication options. The practical part analyzes the Kaunas brand contest case in 2011, expert study attempts to find out what brand Kaunas needs. The main goal of the work is to figure out what brand Kaunas is required and how it should be done.
The first part defines the city's brand concept, analyzes the city's identity and image of the interface describing the city branding process, define the city's potential brand audience. The communication of city branding describes a model based on communication and communication channels. This study emphasizes the importance of visual communication city brand.
The second part analyzes Kaunas city brand competition case. It provides Kaunas city image analysis strategy, describes the organization of the competition and the Kaunas city brand competition case evaluation. There were selected to 10 Kaunas city brands and slogans of competition candidates. The winner was entrusted to collect residents (online voting) and the Commission set up. However, Kaunas city brand and the slogan was not elected. Case study tries to find out what are the potential competition failures.
The third part of the work presents Kaunas city branding expert analysis. It aims to find out what kind of brand Kaunas needs and what communication channels the city logo should be delivered to the target audiences. Expert study was a qualitative study, during this study were interviewed 8 different  specialists. The results were processed by content analysis and divided into the information on the following: Kaunas city branding necessity and value rating; Kaunas city branding and development process characteristics; Kaunas city branding priority audiences; Kaunas city brand communication process; The results were conceptualized, formed the conceptual Kaunas city brand and slogan idea.


[bookmark: _Toc345924278]ĮVADAS


Darbo aktualumas. Vis daugiau diskusijų kyla dėl miesto įvaizdžio formavimo ir miesto prekės ženklo kūrimo, tiek  moksliniame, tiek  praktiniame lygmenyje. Taip atsitinka dėl to, kad mietai konkuruoja dėl turistų ir investicijų pritraukimo bei gyventojų pilietiškumo didinimo. Dabartinis pasaulis tampa viena rinka, ir vietovėms išsiskirti orginalumu darosi vis sunkiau. Tokioje rinkoje ypač sunku atkreiptį dėmesį miestams. Kiekvienas miestas turi kovoti dėl turistų, investuotojų, tarptautinių kultūros ir sporto renginių, žiniasklaidos dėmesio, studentų kiekio, valdžios pagarbos ir dėmesio, verslių, talentingų bei meno žmonių. Dauguma žmonių savo nuomonę apie miestą susidaro iš susiformavusių stereotipų. Miestai tampa marketingo objektu ir miestų prekių ženklai vis dažniau kuriami tam, kad įtvirtinti miesto savitumą ir išskirtinumą. Miesto ženklodara – terminas, kuris apibūdina miesto įvaizdžio formavimą, jo savitumo sukūrimą. Tinkamas miesto prekės ženklas padeda pelnyti valdžios, turistų, investutotojų ir kitų tikslinių auditorijų  palankumą. Tinkamas ir stiprus miesto prekės ženklas sukuria pridėtinę vertę tame mieste pagamintiems produktams, teikiamoms paslaugoms daro įtaką miesto gyventojams ir lankytojams, skatina išgryninti ir  vystytis miesto identitą, diegia naujas, pozytyvias asociacijas ir  vertybes. Kauno miestas savo įvaizdį, tačiau šiais laikais Kaunas susiduria su naujais iššūkiais, kurie reikalauja nuoseklaus ir strategiškai pagrįsto miesto įvaizdžio formavimo. Miesto prekės ženklas yra netaskiariama šio proceso dalis ir tam tikrais atvejais tampa kertine įvaizdžio formavino idėja. Tačiau Kauno m. savo prekės ženklo iki šiol neturi ir miesto valdžios pastangos turėti tokį ženklą kol kas yra bevaisės. Todėl yra svarbu išnagrinėti tokios situacijos priežastys ir numatytiti galimus problemos sprendimo būdus.
Kauno miestas tarptautinėje arenoje nėra plačiai žinomas. Nedidelis miesto žinomumas tarptautinėje erdvėje sąlygoja mažą turistų ir investuotojų srautą, miestui sunku konkuruoti tarptautiniu mastu ne tik su pasaulio bet ir su Lietuvos miestais. Galima būtų teigti, kad stiprus miesto prekės ženklas lemia miesto iškilimą ir išlikimą.
Mokslinis naujumas. Miesto ženklodaros  (angl. city branding)  mokslo šaka yra jauna ir šia tema nėra daug mokslinių publikacijų ir tyrimų. Dėl šių priežasčių Kauno miesto prekės ženklo kūrimas sukelia nemažai klausimų. Miesto prekės ženklo kūrimo procesas yra kiekvieno miesto indvidualus dalykas, kiekvienas jų pasirenka skirtingas prekės ženklo kūrimo ir plėtojojimo strategijas. Šiame darbe atliktas ir teorinis, ir empirinis tyrimai, kurie galėtų padėti kuriant Kauno miesto prekės ženklą.
Darbo problema. Kokias esmines miesto sąvybes turėtų atspindėti Kauno miesto prekės ženklas ir kaip jos turėtų būti perteikiamos tikslinėms auditorijoms.
Darbo tikslas – Miesto prekės ženklo teorinės ir praktinės analizės pagrindu pateikti galimus Kauno miesto prekės ženklo kūrimo ir vystymo būdus. Tikslui įgyvendinti iškeliami dabo uždaviniai:
1. Išsiaiškinti miesto prekės ženklo (ang.city branding) sampratą.
2. Apibūdinti miesto prekės ženklo identitetą, įvaizdį ir jų sąsajas.
3. Išanalizuoti miesto prekės ženklo komunikacijos procesus, identifikuoti komunikacijos ypatumus;
4. Išanalizuoti Kauno miesto prekės ženklo kūrimo atvejį ir pateikti jo vertinimą;
5. Atlikti ekspertų apklausą apie Kauno miesto prekės ženklo kūrimą ir vystymą;
6. Pasiūlyti Kauno m. prekės ženklo konceptualią idėją;
Tyrimo objektas – Kauno miesto prekės ženklo kūrimo ir vystymo procesas.
Moksliniai metodai	
· Mokslinės literatūros analizė taikant analizės, lyginimo ir teorinius sintezės metodus;
· Atvejo analizė (antrinių šaltinių analizė, ekspertinis vertinimas);
· Kokybinis tyrimo metodas (ekspertų apklausa – dalinai struktūruotas klausimynas);
Darbo struktūra
	Darbo struktūros pasirinkimą sąlygoja suformuotas darbo tikslas.
 	Pirmoje dalyje nagrinėjama miesto prekės ženklo samprata, jo identitetas bei įvaizdis,  analizuojama miesto prekės ženklo komunikacija. Antroje dalyje nagrinėjamas Kauno miesto prekės ženklo konkurso atvejis. Trečioje dalyje pateikiama ekspertinio vertinimo tyrimo rezultatų analizė.
Magistro darbas yra reikšmingas tuo, kad jame analizuoamas Kauno miesto prekės ženklo kūrimo konkurso atvejis, jo problemos ir ieškoma atsakymų, kaip galima būtų išspręst Kauno miesto įvaizdžio kūrimo problemas. Magistro darbas galėtų būti naudingas komunikacijos, ryšių su visuomene, informacijos, marketingo specialistams, dirbantiems ir valstybiniame, ir privačiame sektoriuje.
Literatūros ir kitų šaltinių apžvalga. Rašant darbą buvo remiamasi moksliniais, publicistiniais straipniais ir nepublikuotais antriniais informacijos šaltiniais. Teorinėje dalyje autoriai buvo pasirinkti remiantis tyrimo problematika. Miesto prekės ženklą geriausiai apibūdina D.Aaker, P. Kotler, D. Gertner,L. Bivainienė, D. Grundey, W.Olins. Prekės ženklo identiteto ir įvaizdžio sąsajas labiausiai atskleidžia M. Andersson, L. de Chernatony, , J.N. Kapferer, M. Hatch, M. Schultz, H. Herzog, R. Virvilaitė. Miesto prekės ženklo kūrimo būdus geriausiai nagrinėja E. Elgar, J. Dalrymple ir J. Parsons, M.S. Balakrishnan, S. Anholt. Miesto prekės ženklo komunikacijai pats svarbiausias M. Kavaratzi ir jo sukurtas miesto prekės ženklo komunikacijos modelis. Taip pat reikia paminėti  P. Feldwick, J.N. Kapferer, G. Hankinson ir Q. Minghui.Miesto prekės ženklo kūrimo būdus geriausiai nagrinėja S. Anholt, E. Elgar, J. Dalrymple ir J. Parsons, M.S. Balakrishnan,  J. M. T. Balmer P.Kotler ir P. L. Keller, M. Kavaratzi, G. J. Ashworth ir H. Voogd ir T. Allen, J. Simmons.

























[bookmark: _Toc345924279]MIESTO PREKĖS ŽENKLODARA

[bookmark: _Toc345924280] Miesto prekės ženklo samprata
Pavadinimas „prekės ženklas“ yra kilęs iš norvegų kalbos žodžio „brandr“, kurio reikšmė yra „deginti“. Senovėje, kokio nors simbolio išdeginimas ant daikto ar gyvūno žymėjo nuosavybę. Pagal 1980 m. Oksfordo Amerikos žodyną „prekių ženklas“ (daiktavardis): prekių rūšis, konkretus daiktas, identifikacijos žymė, įspausta su karšta geležimi, gabalėliu apanglėjusio medžio; (veiksmažodis): pažymėti su karšta geležimi ar suteikti prekių ženklo eitiketę. Tačiau „prekių ženklo“ sąvoka laikui bėgant keitėsi. Įvairūs autoriai, prekės ženklo sampratą apibrėžia nevienodai. Prekės ženklas – tai derinys racionalių ir emocinių atributų, kurie atspindi vartotojų poreikius (Aaker, 1992). Amerikos Marketingo Asociacija prekės ženklą apibrėžia taip: „Tai pavadinimas, vardas, terminas, simbolis, ženklas ar dizainas, arba visų jų kombinacija, kurios paskirtis – identifikuoti vieno pardavėjo ar vienos pardavėjų grupės prekes ir paslaugas bei išskirti jas iš kitų, konkuruojančių prekių ir paslaugų“ (Kotler, Gertner, 2002, p.249). 
	 Tačiau prekės ženklo apibūdinimas, negali būti prilyginamas miesto prekės ženklo sąvokai. Miestas nėra tas pats, kas produktas, jis yra sudėtingesnis daugialypis organizmas, apibrėžtas geografinėmis ribomis ir turintis savitą istoriją. Taigi miestą galima įvardinti kaip paslaugų ir produktų gamintoją. Miesto prekės ženklo apibrėžimai pateikiami Nr.1 lentelėje.

2 lentelė

Miesto prekės ženklo apibrėžimai

	Autorius 
	Miesto prekės ženklo apibrėžimas

	M. Kavaratzi
	Miesto   prekės ženklas – tai dialogas tarp fizinių ir emocinių, išorinių ir vidinių miesto savybių bei tarp tikslinių miesto auditorijų.

	Nickerson ir Moisey (1999) 
	Miesto prekės ženklas kuria ryšį tarp žmonių ir savo miesto įvaizdžio.

	Cai (2002)
	Miesto prekės ženklas reiškia nuoseklių faktorių derinį, kuris padeda kurti teigiamą miesto įvaizdį, tam kad gautų pripažinimą ir miestas taptų lankytojų kryptimi. Miestų prekės ženklai susideda iš: vardų, ženklų, logotipų, dizainų, šūkių.

	Rainistro (2003)
	Miesto ženklodara – tai būdas padidinti miesto patrauklumą; svarbiausias dalykas – padaryti miestą atpažįstamą.

	Julier (2005)
	Miesto prekės ženklas yra skirtas sukurti ir praturtinti miestą.


Šaltinis: Sudaryta autorės, skaitant nurodytą literatūrą.

Iš įvairių autorių pateiktų prekės ženklo apibrėžimų, galima būtų teigti, kad prekės ženklas susideda ir apčiuopiamų ir neapčiuopiamų savybių. Tiek apčiuopiami (fiziniai), tiek ir neapčiuopiami (emociniai) elementai sudaro kompleksą, kuris dažniausiai valdomas rinkodaros komunikacijos priemonėmis ( Bivainienė, 2006). Tai leidžia vartotojui identifikuoti prekę arba paslaugą. Laikui bėgant, prekių ženklas buvo pradėti kurti ne tik atskiroms prekėms arba paslaugoms, bet miestams, regionams ir net valstybėms. 
Miestui turėti stiprų prekės ženklą yra nenuginčijama nauda, jis apibendrina miesto vertybių spektrą, kuris yra svarbus ir miesto gyventojams, ir lankytojams. Miestų prekės ženklai pasižymi tiek fuinkcinėmis, tiek nefunkcinėmis vertybėmis:
· Funkcinės vertybės – tai miesto konkurencinio pranašumo elementai, kurie leidžia miesto gyventojams/svečiams tenkinti savo poreikius.  
· Socialinės vertybės – tai asmeniniai privalumai, kuriuos gali suteikti miestas savo „vartotojams”. Tarkim, Šveicarijos miestas Davosas patrauklus ne tik dėl to, kad čia vyksta kasmetiniai ekonomikos forumai, bet ir dėl to, kad jo dalyviai taip pabrėžia savo socialinį statusą. 
· Emocinės vertybės – emocijos, jausmai, įspūdžiai, kuriuos sukelia miestas. 
Prekės ženklai leidžia mums apibrėžti save labai lakoniškai ir taip formuoti suvokimą aplinkiniam pasauliui (Olins, 2003). Miesto prekės ženklo tikslas yra komunikuoti žinutę, kaip miestas yra pristatomas miesto gyventojams ir svečiams. Miesto prekės ženklo idėja - tai miesto identiteto parodymas viešai. Vietovių ir komercinių prekės ženklų pagrindiniai elementai yra vienodi – tai paprasti ir aiškūs aspektai, pagrįsti emocinėmis savybėmis, kurios aiškiai perteikiamos vizualiniais ir verbaliniais ženklais.





 (
Prekės ženklas
Fiziniai elementai
Funkciniai ele
mentai
Estetiniai elementai
Simboliniai elementai
)


	


1 pav. Prekės ženklo elementai
Šaltinis: L. Bivainienė, 2006.

Miesto ženklodaroje galime aptikti elementų, kurie yra būdingi bet kokiam prekės arba paslaugos ženklui. Tačiau kartu būtina pastebėti, kad miestas kaip ženklodaros objektas yra žymiai sudetingesnis, įvairesnis negu prekės arba paslaugos prekės ženklas. Teorijos, apibūdinančios miesto prekės ženklą yra labai nedaug, tad vienintelis sprendimas yra bandyti naudoti jau aprašytą produkto prekės ženklo teoriją, pritaikant ją miesto prekės ženklui. Nors daugeliu atvejų produkto prekės ženklo savybės atitinka ir miesto prekės ženklo savybes, vis dėlto reiktų juos atskirti ir gebėti įžvelgti skirtumus. 

3 lentelė 

Produkto prekės ženklo ir miesto prekės ženklo palyginimas


	
	Produktų prekės ženklas
	Miesto prekės ženklas

	Valdymas
	Vidutinio lygio vadybininkas
	Aukšto lygio Miesto valdyba

	Atsakomybė
	Vidutinio lygio vadybininkas
	Aukšto lygio miesto valdyba

	Artimas mokslas
	Marketingas
	Integruota daug mokslo šakų

	Komunikacijos kanalų derinys
	Marketingo komunikacija
	Integruota komunikacijos strategija

	Tikslinės auditorijos
	Pirkėjai
	Turistai, verslo investuotojai, miestiečiai, kultūros ir meno žmonės

	Vertybės
	Dažniausiai išgalvotos
	Ilgalaikės ir tikros miesto vertybės


Šaltinis: sudaryta autorės

 (
Užsienio ir vidaus politika
Eksporto prekių ženklai
Kultūra ir paveldas
Investicijos ir imigracija
Žmonės
Turizmas
Miesto prekės ženklas
)Miesto prekės ženklas - tai  kompleksinis tiek emocinių, tiek fizinių savybių junginys. Jis pasižymi funkcinėmis, socialinėmis ir emocinėmis vertybėmis. Pritaikant šį miesto prekės ženklo apibūdinimą, galima teigti, kad miesto prekės ženklo paskirtis yra miesto identifikacija.Remiantis Kapferer, 2003, šeši prekės ženklo elementai – prekė, vardas, simbolis ir logotipas, komunikacija, personažas ir įkūrėjas – apibrėžia prekės ženklo identitetą. Jie taipogi nusako jo vidines vertybes, prekės ženklo turinį ir stiprumo bei silpnumo ribas. Miesto prekės ženklas daro įtaką plačiai suinteresuotų asmenų sferai. S.Anholt (2005) išskiria šešias vietovių prekių ženklų dimensijas, kurios parodo, kam ir kodėl vietovei reikalingas prekės ženklas.












2 pav. Miesto prekės ženklo šešiakampis
Šaltinis:  S. Anholt, 2005.

Turizmas  atlieka svarbų vaidmenį miesto ženklodaroje. Dažniausiai jis yra didžiausias miesto pajamų šaltinis. Jei turizmas yra suderintas su komunikacijos kanalais, tuomet gali būti išnaudotos visos jo kaip miesto prekės ženklo „flagmano“ komunikacijos galimybės.
Žmonės yra vienas iš „ryšių kanalų“ komponentų. Pasaulinei rinkai jie perduoda informaciją apie miesto ypatybes. Kuomet visi miesto gyventojai (ne tik diplomatai, žurnalistai ir pan.) tampa miesto ambasadoriais, tuomet atsiveria kelias teigiamiems miesto pokyčiams.
Kultūra ir paveldas. Kai kurie miestai prekės ženklo tikslą nusako tik ekonominiais dalykais. Taip jie susikuria dvimatį prekės ženklo įvaizdį ir rizikuoja į miestą pritraukti tik investuotojus, valiutų spekuliantus ir bėglius nuo mokesčių. Tam kad susikurti teigiamą miesto įvaizdį ir padaryti jį labiau gerbiamu, oriu ir patikimu miestas turi skirti didelį dėmesį kultūrai, paveldui ir sportui. 
Eksporto prekių ženklai. Geriausia dovana, kurią vietovės gali suteikti eksportuotojams, tai - išskirtinis, universalus, savitas ir patrauklus prekės ženklas. Kaip pavyzdį galima būtų paminėti „Fiskars“ produkciją, kurios peiliai, žirklės ir kiti namų apyvokos daiktai vertinami visame pasaulyje. Jie yra pavadinti nedidelio miestelio Suomijoje vardu. Prekių ženklai yra vieni iš svarbiausių vietovių įvaizdžio kūrimo ir palaikymko būdų.
Užsienio ir vidaus politika. Dažnai apie pačius miestus yra sprendžiama ir iš jų valdytojų. Kaip miestai tvarko savo vidaus ir išorės reikalus yra itin svarbus aspektas miesto įvaizdžio formavimui. Strateginiai miesto prekės ženklo tikslai turėtų įtakoti miesto valdymą.
Investicijos ir imigracija. Praėjusį šimtmetį daugelis miestų tapo investicijos, verslo idėjų ir talentų traukos centrais. Tai įtakojo spartų ekonominį augimą. Miesto padėtį ir teigiamą nuostatą bendram kontekste sukuria tinkamai sukurtas ir pastovus miesto prekės ženklas.
	Apibendrinant, galima teigti, kad miesto prekės ženklas – miesto fizinių ir emocinių savybių rinkinys, kurio komunikacija turėtų būti nukreipta miesto tikslinėms auditorijoms.

[bookmark: _Toc343464310] Miesto prekės ženklo identiteto ir įvaizdžio sąsajos
Prekės ženklo identitetas – tai rinkinys prekės ženklo asociacijų, kurias prekės ženklo strategai siekia sukurti ar išlaikyti (Aaker, 2003).  Miesto identitetas yra labai svarbus, norint sukurt teigiamą miesto prekės ženklo įvaizdį. Prekės ženklo įvaizdis - yra bendrų įspūdžių, gautų iš daugelio šaltinių, suma (Herzog, 1963). Prekės ženklo įvaizdžio kūrimas yra neatsiejamas nuo prekės ženklo. Įvaizdis – tarsi socialinis psichologinis fenomenas, daugiau ar mažiau veikiantis kiekvieno iš mūsų gyvenimą (Ulinskaitė, 2004). Prekės ženklo įvaizdį galima būtų apibūdinti kaip sukurto prekės ženklo identiteto komunikacijos pasekmę. Miesto įvaizdis – tai žmonių nuomonių, idėjų, įspūdžių ir įsitikinimų visuma apie tam tikrą miestą.  Teigiamas požiūris į prekės ženklą formuojamas, atsižvelgiant į suinteresuotųjų šalių poreikių įvairovę ir prekės ženklo unikalumą (Hatch, Schultz, 2003). Prekės ženklo įvaizdis yra veiksmingiausias būdas kalbėtis su vartotojais, perteikiant prekės ženklo identitetą (Kapferer, 2003). Tam skirtos  - prekės ženklo komunikacijos priemonės.
Miestai jau seniai turėjo poreikį išsiskirti vieni nuo kitų, norėdami parodyti savo individualumą ir išskirtinius bruožus, siekiant įvairių ekonominių, politinių, ar socio-psichologinių tikslų (Kavaratzis, Ashworth, 2008). Miestų valdžios pastangos sukurti aiškų miesto identitetą ir reklamuoti ji nustatytoms tikslinėms auditorijoms yra tokios pat senos kaip ir pačios miestų valdžios. Daugumos vietovių prekės ženklų projektai yra aspiracinio pobūdžio, kadangi formuluotėje daugiau akcentuojama tai, kokia vietovė norėtų būti, negu tai, kokia ji yra šiuo metu (Andersson, 2005). Miesto prekės ženklas turėtų būti glaudžiai susijęs su miesto identitetu, tam kad būtų sukurtas teisingas ir miesto bendrą kultūrą atitinkantis prekės ženklas. Identitetas apima moralinį veidą, tikslą bei vertybes, o tai sudaro individualumo esmę, diferencijuojant prekės ženklą (Chernatony, 2002). Visos prekės ženklo identiteto dimensijos turėtų atspindėti miesto prekės ženklo strategiją, asociacijos turėtų išskirti prekės ženklą ir jį nukreipti  tikslinėm auditorijom, nes tik jos kuria atitinkamą miesto įvaizdį. Viskas kas yra mieste bei visa miesto vykdoma veikla savaime perduoda žinutes apie miesto įvaizdį. Svarbiausia tikslinė auditorija yra miesto gyventojai, tad kokį jie susidaro miesto įvaizdį mintyse, tokį ir komunikuoja naudodamiesi įvairias komunikacijos kanalais. Tad miesto įvaizdis turi būti planuojamas ir valdomas. Jo planavimą ir vadymą B. Graham (2002), įvardina kaip sąveiką tarp išorinio ir vidinio miesto įvaizdžio, kuris tampa esminiu tikslu miesto prekės ženklo valdyme. 
Santykiai su miestu gali atsirasti netiesiogiai per žiniasklaidą arba per tiesioginę patirtį ar aplinką (Holloway, Hubbard, 2001). Miestas susideda iš žmonių, o jie visuomet bus svarbesni nei pats miestas (Davidson, 2005). M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth (2006) teigia, kad žmonės miestą supranta bei mintyse vertina remiantis trimis procesais:
· Planuotų miesto intervencijų tokių kaip planavimas, miesto dizainas ir pan.;
· Būdų kaip patys žmonės ar kiti naudoja miestą;
· Įvairių miesto reprezentavimo formų, tokių kaip filmai, romanai, paveikslai, pranešimai ir t.t.
Labai svarbu, kad sukurtas miesto identitetas būtų tinkamai pateiktas ir sėkmingai apdorotas miesto tikslinių auditorijų. Miesto atstovai, pasinaudodami tinkamais komunikacijos kanalais formuoja miesto įvaizdį,  o jis yra itin svarbus kasdieniai tikslinių auditorijų sąveikai su miesto aplinka.
Pramogų industrijoje ir žiniasklaidos pasaulyje sukurti stereotipai daro didžiulę įtaką miesto įvaizdžiui. Įvaizdis, kuris formuojamas stereotipų pagrindu, būna iškreiptas ir pagrįstas ne faktais, o įspūdžiais. Kartais tokie įsitikimai būna visiškai klaidingi ir neobjektyvūs ir, svarbiausia, labai sunkiai keičiami. (Kotler, Gertner 2004). Miesto prekės ženklas kuria įvaizdžius, kadangi prekės ženklas būtent koncentruojasi į žmonių suvokimą ir įvaizdžių kūrimą.Tačiau miestas gali pats valdyti kuriamus stereotipus, naudojantis miesto prekės ženklo įvaizdžio komunikacija.   (4 pav.) pateikė prekės ženklo įvaizdžio komunikacijos schemą, kurioje pateiktos miesto prekės ženklo identiteto, pozicionavimo ir įvaizdžio sąsajos. 
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3 pav. Prekės ženklo įvaizdžio komunikacija

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis S. Rainstro (2003)

Schemoje aiškiai parodoma, kad prekės ženklo identitetas yra valdomas. Perteikiant prekės ženklo identitetą vartotojams, naudojamos atitinkamos pozicionavimo strategijos, kurių pagalba  formuojamas teigiamas prekės ženklo įvaizdis. Galima teigti, kad egzistuoja prekės ženklo ir įvaizdžio sąsajos. Taigi vietoms gali būti suteiktas prekės ženklas, kartu sukuriant ir perduodant miesto identitetą, kuris didina miesto patrauklumą (Rainisto 2004). Miesto prekės ženklą galima būti apibūdinti kaip miesto įvaizdžio dalį, kuri gali padėti miestui pelnyti patrauklesnį įvaizdį lyginant su kitais miestais. S. Rainisto (2004) nuomone, kiekvienam miestui įmanoma atrasti unikalų patrauklumą.
Kiekvienas miestas pirmiausiai turėtų identifikuoti save, sukurti savo miesto prekės ženklą ir jo komunikacijos strategiją, tam kad sukurtų tinkamą miesto įvaizdį ir taptu sėkmingu. Miestas, kuris tinkamai komunikuoja prekės ženklu, greičiau ir tinkamiau pritraukia tikslines auditorijas į miestą, nei miestas, kuris nekomunikuoja arba neturi prekės ženklo.
Apibendrinant, galima teigti, kad prekės ženklo įvaizdis yra neatsiejamas nuo miesto kuriamo identiteto komunikacijos, kadangi tik jos pagalba yra sukuriamas teigiamas prekės ženklo įvaizdis.

 Miesto prekės ženklo vizualinis identitetas
Miesto prekės ženklas tampa genčių tapatybe, viena didele bendruomene, kuri dalijasi informacija apie vietas ir tai tampa bendravimo simboliu tarp miesto gyventojų ir viso likusio pasaulio (Domingo, 2011). Tai yra pagrindinis konkurencingumo veiksnys tarp prekybos, turizmo, kultūros ar verslo. Miesto prekės ženklas skatina vietovę stengtis ir transformuoja ją į tikslinėms auditorijoms patrauklią vietą. Miesto prekės ženklas turi atspindėti vietos realybę, aplinka turėtų atitikti atributus, kurie yra susiję su prekės ženklu. Vizualinis miesto identitetas – tai miesto prekės ženklo ir šūkio grafinis pateikimas. Visa tai, kokį miesto prekės ženklą sukuriame ir kokį jį mato kiti, vadiname vizualiniu miesto prekės ženklo identitetu. Vizualinis prekės ženklo identitetas yra pagrindinis faktorius, norint tinkamai iškomunikuoti miesto prekės ženklą, nes tik per vizualinį identitetą mes sprendžiame apie miestą jame dar neapsilankę.
Vizualinio identiteto kūrimo pagrindas yra grafinis ženklo dizainas. Grafikos dizaineriai, komunikuodami su kitų sričių specialistais (istorikais, architektais, kultūros ir meno žmonėmis, marketingo ir komunikacijos specialistais ir pan.) turi sukurti tinkamai atspindintį miestą prekės ženklą. Miesto vizualinis identitetas pats savaime iškomunikuoja miesto asmenybę ir taip parodo norą dalyvauti ir konkuruoti pasaulinėje miestų rinkoje. Skirtingi miestų prekės ženklai komunikuoja skirtingas žinutes apie miestus. Miesto prekės ženklas yra vizualinis miesto identitetas, jis siekia būti pagrindinė vaizduotės išraiška ir pirmasis miesto komunikacijos elementas (Domingo, 2011). Miesto prekės ženklai gali būti grupuojami pagal:
· Europos miestų heraldiką, grindžiamą grafinę tradiciją. Taip miestai įteisina savo kilmę (pvz., daugelis Ispanijos miestų).
[image: http://www.brandsoftheworld.com/sites/default/files/styles/logo-original-577x577/public/0017/2927/brand.gif][image: ]
· Miestų prekės ženklai, perduodantys emocijas.
[image: ][image: ][image: ]
· Siekiantys papasakoti istoriją, siekiantys padaryti taip, kad juos būtų lengva atsiminti;
[image: http://s3.amazonaws.com/designrelated-images-final/inspiration_book_entries/3352/original_scaled/3352.jpg][image: ]
· Miestai pristatantys personažus, su stipria tarptautine ikonografija.
[image: ]
Grafinio dizaino kalbą galima apibūdinti kaip meno priemonę, kuri siūlo daug galimybių išreikšti miesto prekės ženklo idėjai. Grafinis dizainas yra vizualinės kultūros forma, kuri atlieka keturias funkcijas: informatyvys, įtikinamas, dekoratyvinis ir stebuklingas (Domingo, 2011). 
J.R.G. Domingo (2011)  išskiria tris grafinio dizaino kategorijas pritaikytas trims skirtingiems miestams:
· Fraktalinė (Melburnas);
· Piktografinė (Belfastas); 
· Portretų (Hong Kongas);
[image: ][image: ][image: ]

Melburno atveju buvo pasirinktas techniškai stiprus ženklas, kuris atskleidžia visas grafinio dizaino subtilybes ir automatiškai pristato miestą kaip modernų, kultūros ir naujausių technologijų prieglobstį. Hong Kongo prekės ženkle dominuoja rytietiški simboliai, logotipas alsuoja rytų kultūra, atsižvelgiama į miesto istorinę tapatybę, nepamirštama ir vietinė kalba, miestas pristatomas kaip Azijos pasaulio miestu. Belfastasto logotipas lyginamas su New Yorko miesto simboliu obuoliu. Jis paprastas, gerai įsimenantis, ir teikiantis aliuziją į svarbiausią mūsų kūno organą – širdį, simbolizuojantis meilę.
Kiekvienas miestas turėtų pasirinkti ir išreikšti savo stipriąsias puses per vaizdo tapatybę, tai padeda miestui atsiskleisti ir komunikuoti tinkamą žinią pasauliui. 
Neatskiriama vizualinio miesto prekės ženklo dalis yra miesto šūkis. Daugumoje strateginio marketingo planų, miesto misija, vizija, tikslai atsispindi miesto šūkyje. Šūkis padeda sukurti miesto identitetą ir gali perteikti miesto poziciją rinkoje. Tačiau ne visi miestai renkasi šūkį. Daugelis miestų apsiriboja tik prekės ženklu, kiti naudoja šūkį integruotą į prekės ženklą. Tinkamas prekės ženklas atspindi miestą, tačiau šūkį galima traktuoti kaip kvietimą atvykti. K. Dinnie (2011) savo knygoje kelia klausimą -  ką pasirinkti prekės ženklą ar šūkį, tačiau pripažįsta, kad dažniausiai miesto merai, reikalauja ir tinkamo miesto logotipo ir šūkio. Kaip geriausias pavyzdys ir siekiamybė yra New Yorko miesto prekės ženklas. Iš tiesų, jis buvo sukurtas New Yorko turizmo ofisui, tačiau laikui bėgant tapo populiarus ne tik New Yorke, bet ir visame pasaulyje. Šio miesto šūkiai keitėsi, tačiau visi jie iki šiol yra puikiai žinomi:
· Didelis obuolys (angl. The Big Apple) jis buvo pradėtas naudoti jau 1920 metais, pradžioje taip buvo vadinamos žirgų lenktynės, bet vėliau peraugo į viso miesto slapyvardį.
· Aš myliu New Yorką (angl. I Love New York) pradėtas naudoti 1970 metais, sukurtas didesniam turistų srauto pritraukimui.
· Miestas, kuris niekada nemiega (angl. The City that Never Sleeps) naudojamas apibūdinti New Yorko naktinį gyvenimą, Frenkas Sinatra savo garsiojo dainoje „New York, New York“ būtent taip įvardina šį miestą.
Kuriant miesto šūkį reikėtų atkreipti dėmesį į labiausiai įsimenančius ir geriausią įvaizdį miestams sukūrusius šūkius. Blogiausio miesto šūkio rinkimus, galima būtų įvardinti kaip unikalų reiškinį. Jie buvo surengti 2012 metų spalio mėnesį ir išrinkta dešimt blogiausių miestų šūkių. Pirmoji vieta skirta Naujosios Zelandijos miesto Hutt Valley šūkiui: „Įteisinkit mano Hutt Valley“ (angl. “Right Up My Hutt Valley”) (http://www.kiwiblog.co.nz/2012/10/the_10_worst_city_slogans.html).
Geras miesto šūkis turi kilti iš miesto vidaus, jis turi atskleisti tikrąjį miesto prekės ženklo identitetą ir sudominti tikslines auditorijas. Miesto šūkį galima įvardinti kaip vieną iš komunikacijos elementų, nes jis pats iš savęs komunikuoja tam tikrą žinutę apie miestą. Galiausiai šūkis tampa vaizdu, kurį beveik visi, pradedant nuo miesto gyventojų  iki miesto svečių gali identifikuoti (Nykiel, Jascolt, 1998).

[bookmark: _Toc345924281] Miesto prekės ženklo kūrimas
Miestų prekės ženklų kūrimas yra nesenas reiškinys. Jo praktika prasidėjo tik XX amžiaus antroje pusėje. Tačiau  miestai visuomet stengėsi pabrėžti savo išskirtinumą ir tapti žinomais visame pasaulyje. Vietovės visada buvo prekių ženklai, tiesiogine šio žodžio prasme (Anholt, 2003). Miestai plėtoja verslą, tam kad įgytų arba išsaugotų savo gerą vardą. Norėdami išplėsti savo politinę įtaką vietiniai lyderiai naudojosi rašytojų, oratorių, artistų, poetų ar filosofų idėjomis, visada palaikė ir retkarčiais patys kūrė vietovių reputaciją. Miestų prekių ženklų kūrimas yra itin svarbus prekių ženklų ir rinkodaros ateičiai. Miestas, kurdamas savo prekės ženklą, tuo pačiu kuria ir savo miesto įvaizdį. Marketingo vadybininkai stengiasi sukurti teigiamą prekės ženklo įvaizdį, pagrįstą kokybe, forma, spalva ir gyvenimo būdo suderinamumu (Dalrymple ir Parsons, 2000). Miesto prekės ženklo kūrimo koncepcija remiasi klasikine, korporatyvinės ženklodaros teorija (Balakrishnan, 2009).
Organizacijos, kuriančios miesto ar šalies strategiją, naudoja marketingo koncepcijas siekdamos išskirti marketingo objektą iš kitų rinkos dalyvių, parodyti unikalumą ir akcentuoti siektinus dalykus ekonominėje, politinėje, socialinėje ir sociopsichologinėje aplinkoje (Elgar, 2010). Šį pasakymą galima būtų vadinti miesto prekės ženklo kūrimo siekiais. Miesto prekės ženklo kūrimas parodo miesto socialinį ir ekonominį statusą. Prekių ženklų kūrimas yra vienas iš atotrūkio tarp turtingų ir neturtingų pasaulio vietų priežasčių (Anholt, 2003). Remiantis šiuo teiginiu miestus, turinčius savo miesto prekės ženklus galima būtų įvardinti turtingais. 
	Efektyviam miesto prekės ženklo sukūrimui ir jo vystymui, kiekvienas miestas bando rasti sau tinkamiausią kelią, kadangi kolkas dar nėra konkrečios teorijos, kaip miestas turėtų susikurti savo prekės ženklą. Galima teigti, kad kiekvienas miestas, kurdamas savo prekės ženklą ekspermentuoja, ir tikisi sėkmės. Prekės ženklo kūrimas prasideda iškart dvejose vietose: makro ir mikro aplinkose. Makro aplinka tai tikslinės grupės, kurioms bus skirtas prekės ženklas, o mikroaplinkoje bus kuriamas prekės ženklo identitetas. 
Miesto prekė ženklo sukūrimas turėtų būti daugiafunkcinis, jo tikslas nėra paremtas tik turizmu. Itin svarbu atskirti miesto prekės ženklą nuo turizmo prekės ženklo. Turizmo prekės ženklo tikslas yra skatinti įvažiuojamojo turizmo srautą, o miesto prekės ženklas privalo visapusiškai atstovauti šaliai tiek turistų, tiek ir investuotojų, vartotojų, žiniasklaidos bei  visuomenės sąmonėje. (Szondy, 2007).
 S.Anholt (2003) suformulavo aštuonis vietovių prekių ženklų kūrimo principus: 
· Tikslas ir potencialas. Prekių ženklai, kuria vertę miestui trimis būdais:
1. Žinutės, siunčiamos vietovės vardu yra suderintos remiantis išskirtine strategine vizija.
2. Įsimintinesnio įvaizdžio sukūrimui ir tarptautinės reputacijos didinimui sukuriami nauji, veiksmingi ir efektyvūs sąnaudų požiūriu būdai.
3. Skatinami ten gyvenančių žmonių talentai, kurie padėtų įgyvendinti miesto vertės kūrimą.
· Tiesa. Miestai dažnai kenčia nuo netinkamai suformuoto, ar pasenusio įvaizdžio. Vienas iš svarbiausių miesto prekės ženklo kūrimo uždavinių yra išsamus ir šiuolaikiškas miesto vaizdas bei kryptinga ir efektyvi komunikacija.
· Troškimai ir kilnumas. Miesto prekės ženklas turi patraukti dėmesį ir atrodyti patikimai. Jis turėtų duoti netiesioginę nuorodą ir į teigiamą ateitį. Jo tikslas turėtų būti paremtas čia gyvenančių žmonių ekonominės, politinės, kultūrinės ir socialinės gerovės gerinimu.
· Aprėptis ir bendras turtas. Miesto prekės ženklo paskirtis turi ir gali būti naudojami ekonominiams, socialiniams ir politiniams tikslams pasiekti. Tačiau sudaryta strategija bus naudinga tik tam tikroms žmonių grupėms, tad likusieji turi būti užtikrinti kita gauta nauda. 
· Kūrybingumas ir inovacijos. Miesto prekės ženklai turi padėti surasti tikrus miesto talentus ir skatinti bei remti jų kūrybinius siekius švietime, politikoje, versle, menuose ar gamtosaugoje.
· Kompleksiškumas ir paprastumas. Efektingas miesto prekės ženklas turėtų būti paprastas ir tikslus. Svarbiausias veiksnys, kuriant miesto prekės ženklą yra perteikti miesto ir jame gyvenančių žmonių turtingumą ir skirtingumą, perduodant pasauliui teisingu, motyvuojančiu bei įsimintinu būdu.
· Kūrimo trukmė. Sukurti miesto prekės ženklą užtrunką ilgą laiko tarpą. Prekės ženklo sukūrimas ir egzistavimas nėra trumpalaikė kampanija arba viešųjų ryšių akcija. Tam kad sukurti gerą miesto prekės ženklą reikalinga tinkama strategija. Išmintis, pastangos ir kantrybė tai vieni iš nedaugėlio prekės ženklo kūrimo sudadamųjų dalių.
Vietovių prekių ženklų kūrimas yra daugiau nei tik madingas būdas sukurti konkurencinį pranašumą, kuriuo gali pasinaudoti turtingos šalys – tai yra globalaus pasaulio absoliuti būtinybė (Anholt, 2003).
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Vienas iš sudėtingiausių dalykų, kuriant miesto prekės ženklą yra tai, kad jo vartotojų ratas yra platus (Kavaratzi, 2004). Kaip ir verslo organizacijos, veikiančios konkurencinėje rinkoje, miestai turi suprasti tikslinių grupių poreikius ir norus bei stengtis juos patenkinti geriau nei konkurentai (Gertner, 2004). Norint sukurti ir vystyti efektyvią miesto prekės ženklo komunikaciją labai svarbu apsibrėžti jos tikslines auditorijas. Daugelis autorių, tame tarpe ir P. Kotler (1999) išskiria keturias pagrindines miesto prekės ženklo tikslines grupes:
1. Nuolatiniai miesto gyventojai. Jie yra įvardinami kaip profesionalūs tarnautojai (pvz. mokslininkai, gydytojai), verslininkai, investuotojai, turtingi asmenys, dirbantys namuose, kvalifikuoti darbuotojai ir nekvalifikuota darbo jėga.
2. Miesto svečiai. Jie yra išskiriami į: verslo ir neverslo svečius. Verslo svečiai įvardijami žmonės  atvykstantys pirkti ar parduoti, dalyvaujantys konferencijose bei žvalgantys miestą. Neverslo svečiai -  turistai ir keliautojai.
3. Verslas ir pramonė. Jie išskirstoma į: verslininkus, moderniųjų technologijų ir paslaugų kompanijas bei sunkiają pramonę.
4. Eksporto rinkos.  Tai apima  tarptautines eksporto rinkas. 
Skirtingai nei dauguma autorių, V. Praude ir J. Voznuka (2008) ir E. Ancarani (2001) miesto prekės ženklo tikslinės grupės skirsto į dvi pagrindines grupes – vidines ir išorines – vėliau, jos išskirstomos į atskirus pogrupius (žiūrėti 6 paveikslą).
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4 pav. Miesto prekės ženklo tikslinės rinkos struktūra
Šaltinis: Praude ir Voznuka (2008)

Apibendrinant galima išskirti tokias pagrindines miesto prekės ženklo tikslines auditorijas:
· Turistai;
· Verslo investuotojai;
· Miestiečiai;
· Kultūros ir meno žmonės;
Turistai beabejonės yra viena iš svarbiausių miesto prekės ženklo tikslinių auditorijų. Pasak Pasaulinės turizmo organizacijos (WTO), turistų srautas kasmet didėja. Prognozuojama, kad iki 2020 metų tarptautiniais maršrutais keliaujančių asmenų skaičius padidės iki 1.6 mlrd. (Maizura, 2004).
Verslo investuotojai padeda miestui klestėti, sukurti darbo vietų, moka mokesčius miestui ir skatina miestą darbui. Miestiečių pamiršti nevalia, nes jie –  miesto veidas. Sukuriant ir tinkamai komunikuojant  miesto prekės ženklą, miesto gyventojams tampa svarbus jų, kaip miesto gyventojų socialinis statusas. Tuomet, kai miesto gyventojas gali pasigirti, kad gyvena būtent tam mieste, žmogus psichologiškai jaučia pasitenkinimą. Kultūra ir menas – vienas iš svarbiausių dalykų, dėl ko miestas gali sulaukti daugiau turistų. Skatinti kultūros ir meno žmones atvykti į miestą kurti, mano manymu, yra itin svarbu miesto patrauklumui kurti.
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„Jei komunikacija neefektyvi, nieko nepasieksi.“
(L. Tzu )
Viskas, ką daro prekių ženklas, yra komunikacija (Feldwick, 2002). Miesto prekės ženklui komunikacija yra būtina ir privalo būti kontroliuojama. Tik komunikacijos pagalba miesto prekės ženklas gali tapti atpažįstamu.  Kaip atrodo miesto prekės ženklas, koks yra vizualinis jo identitetas, kur jį galima išvysti – visa tai daug gali pasakyti apie patį miestą. Šiuolaikiniame pasaulyje miestai norėdami išsiskirti, siekia tiek socialinės, tiek ekonominės naudos, tad vienas iš efektyviausių būdų tai naudai gauti yra miestų prekių ženklų komunikacija. Dėl šios priežasties, kokybišką prekės ženklo komunikacija yra gyvybiškai svarbi. Kol reklamos agresija stumia trumpalaikes propagandas, komunikacija turi unikalią galimybę ilgam laikui suformuoti prekių ženklą, išlaikant vartotojus, kurie yra įsipareigoję labiau, nei bet kada anksčiau (Shah, 2009). Žiūrint iš istorinės pusės, komunikacija buvo suprantama, kaip vienas kito privertimas vykdyti tam tikrus veiksmus. 
	„Neįmanoma nekomunikuoti“ – tai teoretiko, Paulo Watzlawicko žodžiai. Komunikaciją galima būtų įvardinti, kaip santykių su tikslinėmis auditorijomis pagrindą.Dauguma prekių ženklų vadybininkų, norėdami valdyti prekės ženklo dizainą ir kalbą investuoja pinigus į tiesioginę reklamą.  Jie naudoja tiesioginę rinkodarą, ryšius su visuomene, internetinio puslapio dizainą, reklamą televizijoje, spaudoje, kine ir radijuje. XIX a. galima būtų įvardinti kaip prekių ženklų ir reklamos plėtojimosi erą. Nuo to laikotarpio, iki pat šių dienų, dideli ir išskirtiniai prekių ženklai daug investuoja į komunikaciją, miestai tampa taip pat ne išimtimis.  Jeigu miesto prekės ženklas nori  išsiskirti, atkreipti į save dėmesį, be komunikacijos jis neišsivers. Galima teigti, kad prekės ženklas turi kalbos dovaną. Prekės ženklas komunikuodamas visada pasako daug.  Apie siuntėją, gavėją, šaltinį bei apie santykius, kuriuos stengiamasi tarp jų sukurti – pasako bet koks komunikacijos būdas. Apibrėžiant miesto prekės ženklą, svarbu paminėti, kad tai ne vien viešieji ryšiai, kartu tai ir vidinė komunikacija, reklama  bei vizualiniai aspektai. Komunikaciją galima būtų laikyti visais keliais, kuriais auditorijos gauna informaciją apie miestą. 
Komunikacija yra klasifikuojama pagal daugelį požymių. Pagal Sociologijos žodyną (Dictionary of Sociology 1994), pagrindiniai komunikacijos požymiai yra šie:
· pagal kalbos naudojimo laipsnį: verbalinė, neverbalinė, mišrioji;
· pagal įvairių ženklų naudojimo laipsnį: žodinė, rašytinė, spausdintinė, įskaitant tekstą ir grafiką (simbolinė);
· pagal dalyvių skaičių: vidinė, tarpasmeninė, grupinė, organizacinė, masinė (už vienos organizacijos ribų) ir t. t.
Kapferer (1992) teigia, kad prekės ženklas neegzistuos, jei jis neužtikrins komunikavimo su aplinka. Tokiu požiūriu siūloma identifikuoti miesto prekės ženklo santykius su aplinka. Miesto prekės ženklas turi tinkamai komunikuoti su tikslinėmis auditorijomis, tam, kad ši komunikacija būtų efektyvi, ji turėtų būti paremta integruota komunikacijos strategija.
4 lentelė
Klasikinės ir integruotos komunikacijos palyginimas

	Klasikinė komunikacija
	Integruota komunikacija

	Orientuota į rezultatą
	Orientuota į ryšių su tikslinėmis auditorijomis užmezgimą ir palaikymą

	Masinė komunikacija
	Selektyvi komunikacija

	Monologas
	Dialogas

	Informacija siunčiama
	Informacijos prašoma

	Siuntėjas imasi iniciatyvos
	Gavėjas imasi iniciatyvos

	Efekto siekimas nuolatiniu kartojimu
	Efekto siekimas dalykiškumu ir atitikimu tikslinių grupių poreikiams

	Tiesioginis pardavimas
	Tiesioginis konsultavimas

	Puolamojo pobūdžio informacija
	Ginamojo pobūdžio informacija

	Požiūrio pakeitimas
	Pasitenkinimas

	Moderni: linijinė, masyvi
	Post moderni: ciklinė, fragmentuota


Šaltinis: P.De Pelsmacker ir kt. (2004).

Integruotos komunikacijos strategiją galima būtų pavadinti bendravimu su tikslinėmis auditorijomis. Konkurencija, miestų rinkoje labai stipri, tapti labiau atpažįstamais tarp begalės skirtingų miestų prekių ženklų padeda integruota komunikacija. Ji, skirtingai nei klasikinė komunikacija, padeda kurti ir stiprinti miesto įvaizdį, kuria reputaciją, pozicionavimą, žiniasklaidos dėmesį ir politikų pagarbą. Integruota komunikacija padeda susilaukti didesnio grįžtamojo ryšio. Ji padeda reguliuot vidaus ir išorės faktorius, apibrėžti tikslines auditorijas, koordinuoti pranešimus ir ieškoti ryšių tarp miesto prekės ženklo ir tikslinių auditorijų. Ją galima būtų laikyti priemone, kuri sujungia miesto prekės ženklą su visuomene, leidžia jiems žinoti vienas apie kitą ir siekti abipusės naudos, patenknant savo poreikius.
Komunikacijos procesas yra neatsiejamas nuo sėkmingo miesto prekės ženklo įvaizdžio pateikimo (pozicionavimo). Prekių ženklo komunikacija prekių ženklams gali daryti trejopą poveikį (Feldwick, 2011):
· Suteikti informaciją apie prekių ženklą;
· Padaryti prekių ženklą žymų ir artimą;
· Sukurti išskirtines asociacijasir reikšmes, dėl kurių prekių ženklas tampa patrauklesnis;
Komunikacija yra itin svarbi miesto prekių ženklų pozicionavime. Remiantis Kotler ir Keller (2007), galima išskirti tokius efektyvios komunikacijos etapus:
1. Tikslinės auditorijos nustatymas;
2. Komunikacijos tikslų apibrėžimas;
3. Komunikacijos pranešimų kūrimas;
4. Rėmimo komplekso sudarymas;
5. Komunikacijos biudžeto sudarymas;
6. Komunikacijos plano įvertinimas ir kontrolė;
Kuriant miesto prekės ženklą, pirmiausia svarbu  įvardinti tikslines auditorijas. Tai galėtų būti turistai, verslo investuotojai ir miesto gyventojai. Įvardinus tikslinę auditoriją galima bus  nustatyti komunikacijos tikslu. Kuriant miesto prekės ženklą, jo komunikacijos tikslai galėtų būti:
· Patrauklaus miesto prekės ženklo įvaizdžio sukūrimas;
· Miestiečių, kaip vienos iš tikslinių auditorijų, tinkamo socialinio statuso užtikrinimas;
· Tikslinių auditorijų i miestą pritraukimas;
· Miesto žinomumo didinimas pasaulinėje miestų rinkoje;
Kuomet yra nusistatomi miesto komunikacijos tikslai, turi būti sudaroma komunikacijos strategija, pagal kurią ir bus visą laiką komunikuojama apie miesto, naudojantis miesto prekės ženklu, kaip komunikacijos priemone. Rėmimo komplekso sudarymas, priklauso nuo miesto valdžios. Ji turi nuspręsti kaip sarbus yra prekės ženklas miestui, ir kokia žinią juo  norime perduoti prioritetinėms grupėms. Tuomet seka komunikacijos biudžeto sudarymas, kuris taip pat yra indvidualus kiekvienos miesto reikalas. Miestas turi nuspręsti, remtis jau prieš tai sudaryta prekės ženklo komunikacijos strategia, kurioje turi būti paminėti komunikacijos kanalai kuriais bus komunikuojama apie miestą. Tam, kad komunikacija būtų efektyvi ji turi būti nuolat prižiūrima ir kontroliuojama, tam kad būtų gautas grįžtamasis ryšys. 
Miesto prekės ženklo įvaizdis suprantamas kaip unikalus funkcinių, emocinių, fizinių ir strateginių elementų asociacijų su tam tikra vieta rinkinys (Kavaratzis, Ashworth, 2005). Tam, kad būtų sudarytas teigiamas miesto įvaizdis, miestas turi skleisti tinkamą žinutę apie save, t.y. teigiamai save identifikuoti. Teigiamas požiūrias į prekės ženklą formuojasi atsižvelgiant į suinteresuotųjų šalių poreikių įvairovę ir prekės ženklo unikalumą (Hatch, Schulz, 2003). 
Galima teigti, kad patrauklus miesto prekės ženklas ir komunakavimas juo, lengviau atkreipia visuomenės dėmesį. Tinkamas miesto prekės ženklo pristatymas ir skatina teigiamą miesto įvaizdžio kūrimąsi, sudomina turistus aplankyti miestą, o verslininkus paskatina investuoti.
	
Miesto prekės ženklo komunikacijos modelis, komunikacijos kanalai
Vienas iš  svarbiausių autorių, rašantys apie miesto prekės ženklą yra M. Kavaratzis. Šis (paveikslas Nr.7)  M. Kavaratzi (2004) miesto prekės ženklo komunikacijos modelis apibūdina komunikacijos kanalus
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5 pav. Miesto prekės ženklo komunikacijos modelis

Šaltinis: Schema sudaryta autorės pagal Kavaratzi, 2004. 

Visos veiklos (socialinės, ekonominės, kultūrinės) yra tiesiogiai arba netiesiogiai įgyvendinamos miesto gyventojų ir jų pagrindinis tikslas yra gerinti gyvenimo kokybę ir miesto įvaizdį (Kavaraitzi, 2004). Tačiau tai nereiškia, kad kitos miesto tikslinės grupės yra mažiau svarbios, tiesiog šis modelis akcentuoja, kad visos veiklos (ekonominis, kultūrinis, socialinis ar kitoks miesto vystymasis) yra atliktos miestiečių. Taip jie gerina savo gyvenimo kokybę, savaime gerinantys ir savo miesto miesto įvaizdį. Po tinkamo miesto prekės ženklo sukūrimo, pirmiausiai miesto prekės ženklą turėtų pripažinti tinkamu miesto gyventojai. Miesto gyventojams miesto prekės ženklas gali atnešti tiek ekonominės, tiek socialinės naudos:
· Ekonominė nauda – naujos investicijos į miestą, didesnis turistų srautas, konkurencinio pranašumo įgyjimas.
· Socialinė nauda – socialinės atskirties mažinimas, stiprinamas vietinių gyventojų ryšys, bendruomeniškumo vystymas.
Anot M. Kavaratzi, miestas turi tris skirtingas komunikacijas: pirminę, antrinę ir tretinę.
Pirminė komunikacija susideda iš keturių atskirų dalių:
1. Kraštovaizdžio strategijos;
2. Organizacinės miesto struktūros;
3. Miesto elgsenos;
4. Infrastruktūros;
Kraštovaizdžio strategija apima visą miesto aplinką. Į ją įeina architektūra, parkai, gatvės, paminklai ir kitos miesto viešos vietos. Kraštovaizdžio strategijai priskiriama ir miesto paveldo vadyba bei viešas miesto menas. Tai itin svarbi dalis, kuri pateikia miesto fizinę išvaizdą ir išoriškai jį pristato.
	Organizacinė miesto struktūra – tai miesto valdymo sistema. Nuo to, kaip miestas yra tvarkomas ir administruojamas priklauso miesto sėkmė. Turint gerą valdžią mieste, miestas yra prižiūrimas ir mylimas, jame noriai gyvena tiek miesto gyventojai, tiek miesto svečiai. Jeigu yra sukuriamos palankios sąlygos plėstis verslui – į miestą noriai investuoja ne tik tos šalies verslininkai, bet ir užsieniečiai. Organizacijos identiteto kūrimą sunku įsivaizduoti be organizacinės struktūros (Balmer, 2002). Efektyvi  miesto ženklodara yra kuriama esant tik gerai organizacinei miesto struktūrai. 
	Miesto elgsena. Ja apibrėžiami organizacinės miesto struktūros veiksmai, nevyriausybinių organizacijų projektai ir visos kitos mieste vykdomos veiklos (akcijos, projektai ir pan.). Vienas iš svarbiausių miesto elgsenos elementų yra miesto lyderio valdymas, miesto valdymo strategijos pasirinkimas ir miesto biudžeto finansavimas. Galima teigti, kad miesto elgsena formuoja miesto įvaizdį. Miesto įvaizdis – vartotojo suvoktas miesto identitetas (Aaker, 1996).
	Infrastruktūros vystymas – tai miesto susisiekimo gerinimas. Infrastruktūros sritis yra miesto prekės ženklo komponentas (Kotler, 1999). Jis apima visą miesto susisiekimą: viešojo transporto patogumas miesto gyventojams, turistų lankytinų vietų susisiekimas, kultūriniai centrai, parkai ir priemiesčiai.
Antrinė komunikacija. Į ją įeina: reklama, viešieji ryšiai, prekės ženklo grafiniai elementai ir miesto prekės ženklo šūkis. Antrinė komunikacija yra oficiali ir iš anksto apgalvota komunikacija. Jai yra ruošiamasi ir prie jos daug dirbama, jos turinys yra svarbiausia dalis, jis turi didelę įtaką miesto įvaizdžio formavimui. Antrinė komunikacija turi atitikti miesto realybę ir būti suderinta su kitais miesto įvaizdžio elementais. Antrinę komunikaciją galima būtų įvardinti kaip tradicinio marketing komplekso elementą. G. J. Ashworth ir H. Voogd (1990) teigia, kad antrinė komunikacija yra reklamos atitikmuo. Tačiau sėkminga reklama būna tik tada, kai turima ką reklamuoti. Kartais antrinė komunikacija yra klaidingai laikoma pagrindine ženklodaros priemone, tai ypač pasireiškia studijuojant miesto marketing praktiką. Tačiau M. Kavaratzio (2004) teigimu,  antrinė komunikacija turi atitikti tris kriterijus:
1. Ji privalo atitikti miesto identitetą;
2. Ji privalo būti suderinta su kitais miesto įvaidžio kūrimo elementais;
3. Ji privalo išlaikyti harmoniją tarp realybės ir komunikacinių žinučių apie miestą;
Komunikacijos obektas ir jo turinys yra svarbiausi antinės miesto komunikacijos veiksniai. Miesto komunikaciniai gebėjimai yra formuojami antrinės komunikacijos pagalba ir jie yra svarbiausi miesto marketing veiksniai, kurie ir lemia sėkmingą miesto marketingą (Grabow, 1998). Antrinė komunikacija kartu formuoja ir komunikacinę miesto kompetenciją, kuri kartu yra ir miesto prekės ženklo tikslas ir rezultatas.
Tretinė komunikacija – tai žmonių balsas. Jį įtakoja žiniasklaida. Tretinė komunikacija nėra tiesiogiai kontroliuojama miesto, ji formuoja sustiprintas žodines visuomenes informavimo priemones ir konkurentų pranešimus.  Vienas iš svarbiausių prekės ženklo kūrimo tikslų – teigiamos reakcijos į ją sukėlimas, tad tretinė komunikacija parodo, ar buvo sukurtas tinkamas miesto prekės ženklas. 
	Taigi, remiantis M. Kavaratzio (2004) miesto prekės ženklo komunikacijos modeliu galima daryti išvadą, kad pirminė ir antrinė komunikacija formuoja tretinę komunikaciją. Tretinė komunikacija yra labai svarbi miestui, nes sukuria bendrą miesto įvaizdį, kuris būdamas teigiamas, skatina ekonomines ir socialines naudas miestui. Kavaratzis (2004) pateikdamas tokį miesto prekės ženklo komunikacijos modelį, prekės ženklą vertina tik kaip komunikavimo įrankį, o G. Hankinson (2004) nuomone, miesto prekės ženklą galime apibūdinti kaip tinklą, kuriame perkės ženklas atlieka keturias pagrindines funkcijas: 
1. Prekės ženklas kaip komunikavimo įrankis. Prekės ženklas atstovauja nuosavybės ženklą ir reiškia produkto diferenciaciją, pasireiškiančią per vardus, logotipus ir prekių ženklus; 
2. Prekės ženklas kaip santykiai. Prekės ženklas interpretuojamas kaip turintis individualumą, kurio dėka galima formuoti santykius su tikslinėmis auditorijomis;
3. Prekės ženklas kaip suvokimo subjektas. Jis apeliuoja į tiksinių grupių jausmus, motyvus ir emocijas; 
4. Prekės ženklas kaip vertės didintojas.Jis susijęs su prekės ženklo vertės koncepcija; 
G. Hankinson (2004) miesto prekės ženklą įvardina kaip santykius, kurie yra sėkmingi nes:
· Jis yra tinkamesnis, kadangi orientuotas į ir susijęs su miesto paslaugų produktais.
· Pripažįsta suinteresuotų asmenų grupės vaidmenį, vystant sėkmingą miesto prekės     ženklą.
· Geriau atspindi miesto prekės ženklo valdymo realybę.
· Šis požiūris yra neabejotinai susijęs su patirtine miesto produkto prigimtimi ir pabrėžia paslaugos teikėjo svarbą miesto prekės ženklo vystyme. 
G. Hankinson (2004) pateikia platesnį bei bendresnį miesto prekės ženklo valdymo modelį, o Kavaratzis (2004) akcentuoja miesto prekės ženklą kaip svarbų komunikavimo įrankį.
Tam, kad miesto prekės ženklas taptų atpažįstamu, reikalingi tinkami komunikacijos kanalai. Remiantis Q. Minghui (2011), miesto prekės ženklo komunikacija reiškia, kad miesto identifikavimui miesto vadovai turi taikyti įvairius komunikacinius metodus ir priemones, nuolat keisti informaciją susijusią su miesto prekės ženklu. Jis įvardina šiuos miesto prekės ženklo komunikacijos kanalus:
· Reklama
· Viešieji ryšiai;
· Tiesioginis marketingas;
· Šūkiai, dainos, sportas, renginiai, promo komandos ir pan.
Analizuojant skirting autorių miesto prekės ženklo komunikacijos modelius, galima būtų apibrėžti, jog komunikacija tai dialogas, kuris vyksta tarp miesto prekės ženklo ir tikslinių auditorijų. Komunikacijos priemonė yra vaizdo ir garso paskleidimas. Jie gali būti perduoti, naudojantis:
· Žiniasklaida – mass media;
· Viešieji ryšiai;
· Tiesiogine komunikacija (susitikimai su miestiečiais, užsienio ir vietinės parodos);
· Vizualinė komunikacija (plakatai, lankstinukai ir pan.);

Virtuali miesto prekės ženklo komunikacija
Šiandieninėje visuominėje virtuali komunikacija nieko nebestebima. Tokia komunikacijos rūšis yra ypatingas iššūkis miestams, kadangi fizinis buvimas yra būtinas pamatyti miestą, o virtuali erdvė gali gerokai iškreipti miesto tikrovę. Tai uždavinys miestams, nes interneto  vartotojų skaičius nuolat auga,o  tai sąlygoja vis didesnį potencialios miesto lankytojų auditorijos didėjimą (Dinnie, 2011). 
Ne tik interneto vartotojų skaičius kasmet auga, bet laikas, praleistas
internete yra vis ilgesnis. To pasekmė – internetas gali populiarinti prekės ženklus tarptautiniu mastu labiau, nei bet kada anksčiau. K.Dinnie (2011) išskiria dvi dominuojančias internetines prekių ženklų komunikacijos kryptys:
1. Prekių ženklų vertybių, tapatybės ir asmenybės komunikacija;
2. Internetinių bendruomenių kūrimas, kurios įtakoja prekių ženklus;
Virtualioje erdvėje daugiausiai miesto prekės ženklas komunikuoja šiais trimis būdais:
1. Tam tikslui sukurtoje interneto svetainėje;
2. Internetinio dienoraščio pagalba;
3. Naudojant socialinius tinklus kaip komunikacijos priemonę;
Tinklapiai (angl. websites) yra pagrindinė, labiausiai populiari ir šiais laikais privaloma priemonė miesto ženklodaroje. Interneto svetainė padeda didinti vietos samoningumą, geriau supažindina su ja ir galiausiai padeda formuoti miesto įvaizdį.  Pagrindinis internetinės svetainės vaidmuo yra tinkamai komunikuoti miesto prekės ženklo identitetą perteikiant svarbiausią informaciją apie miestą. Tokia komunikacija gali perduoti informaciją apie miestą per bendrą pateiktą informaciją, nuotraukų galerijas, brošiūras, miesto tarybos projektus ir planus, renginių kalendorius, interaktyvius žemėlapius, virtualų miesto pažinimą ir apgyvendinimo mieste galimybes (Florek, 2006). Tinklalapio pagalba galima perduoti informaciją, kuri yra kontroliuojama tik pačių informacijos siuntėjų, visoms potencialioms auditorijoms. Atsižvelgiant į technologijų pažangą, naudojantis internetine komunikacija įmanoma siųsti daugiau pranešimų apie miestą ir vis patrauklesnėmis informacijos pateikimo formomis lyginant su tradicine žiniasklaida. Tinklalapis leidžia miestams sužinoti daugiau apie savo auditorijas, į tinklalapį įtraukiant interaktyvias priemones, kurios skatina lankytojus pradėti dialogą su miestu (apklausos, miesto pažinimo testai ir pan.). Taigi, tinklalapio pagalba miestai gali pristatyti savo identitetą, prekės ženklo dizainą (logotipą, šūkį, būdingas miestui spalvas), miesto pramogų sąrašą (renginiai, lankytinos vietos, miesto žemėlapius) ir miesto valdžią. 
Internetinis dienoraštis (angl. blogs) – tai internetinė svetainė, dažniausiai kontroliuojama asmens, kuris reguliariai teikia įrašus, komentuoja aprašytą medžiagą, taip pat gali kelti video arba audio įrašus. Tipiškas internetinis dienoraštis jungia tekstą, vaizdus ir nuorodas į kitus internetinius dienorasčius, puslapius ir nuorodas į kitą medžiagą kuri susijusi su aprašyta tema. Visi pasaulio internetiniai dienoraščiai yra sujungti į vieną sistemą, ir gali laisvai komunikuoti vienas su kitu. Kuo internetinis dienoraštis gali pasitarnauti miesto prekės ženklo komunikacijoje?
Dienoraščio kūrėjai, o taip pat jo skaitytojai įtraukia į dienoraščio skaitymą miesto gyventojus, buvusius ir potencialius turistus, studentus ir investuotojus. Dienoraštyje galima rasti visą reikalingą informaciją apie miestą, o taip pat skaityti kitų lankytojų komentarus ir taip užmegzti dialogą su ir tarp miesto tikslinių auditorijų. Miesto dienoraščio tikslas – rašyti aktualią informaciją apie miestą: miesto renginiai, turistų lankomos vietos, gyvenimo mieste kokybę, apie socialines ir politines miesto problemas, mokslo naujienas, meną ir kultūrą mieste, sporto renginius ir t.t. (Dinnie, 2011). Kaip gerąjį miesto internetinio dienoraščio pavyzdį galima pateikti Toronto miesto dienoraštį (http://www.blogto.com/about/). Jame apstu informacijos skirtingomis sritimis besidomintiems žmonėms (miesto politika, maisto ir linksmybių megėjams, miesto mada, fotografai, kinas ir t.t.).  Toronto miesto dienoraštis pristato miesto gyvenimo esmę, todėl yra naudingas tiek miestiečiams, tiek turistams.
Socialiniai tinklai yra interneto žmonių bendruomenė, kurie dalinasi bendrais interesais ir veikla. Plačiausiai naudojami socialiniai tinklai yra „Facebook“, „Twitter“, „LinkedIn“. Socialinių tinklų vartotojai skatina miestus atkreipti dėmesį į virtualų bendravimą su tikslinėmis auditorijomis, miesto pristatymą socialiniuose tinkluose pasitelkiant grafinio dizaino priemones, motyvuoja miestus efektyviai naudoti socialinius tinklus, kaip komunikacijos priemonę su vartotojais (Dinnie, 2011). Vietos marketingo specialistai pataria atsižvelgti į socialinių tinklų svetainių, tokių kaip „Facebook“ suteiktą galimybę reklamuoti miestą. Puikus pavyzdys gali būti Mitchigano miesto oficialus turizmo puslapis (http://www.michigan.org/Default.aspx), kuriame yra nuoroda į miesto socialinio tinklapio „Facebook“ paskyrą. Kitas, itin populiarus socialinis tinklas, kurio idėja yra keliautojų atsiliepimai apie miestus yra „TripAdvisor“. Jis ypatingas tuo, kad potencialios miesto auditorijos skaito atsiliepimus apie miestus ir tokiu būdu galima lengvai nukreipti juos apsilankyti konkrečiame mieste (Dinnie, 2011). Socialinis tinklalapis „TripAdvisor“ turi daugiau nei 10 milijonų miestų lankytojų atsiliepimų, ir šiame tinkalapyje vidutiniškai apsilanko 25 milijonai skaitytojų kas mėnesį. 
Su vis didėjančiais  intenetinių puslapių, dienoraščių ir socialinių tinklalapių skaičiais, miesto valdytojai turėtų integruoti tinkamus komunikacijos kanalus, kurie padėtų kurti miesto įvaizdį ir tinkamai komunikuotų jo prekės ženklu. Atsakingiems asmenims, reikėtų nuolat kontaktuoti su tikslinėmis auditorijomis, dalyvauti virtualiose diskusijose, kurti jose naujas temas ir taip padėti miestui tapti vis žinomesniam pasaulinėje miestų rinkoje.



 Miesto prekės ženklo vizualinė komunikacija
Miesto prekės ženklo komunikacija vyksta ir verbaline ir vizualine kryptimis. Verbalinės komunikacijos požymiai yra garsai, kalba ir kiti verbaliniai įrankiai. Vizualinė komunikacija – itin svarbi komunikacijos rūšis. Ji apima vaizdus, nuotraukas, plakatus ir kitus mūsų akimis matomus objektus.  
Miestų prekės ženklai dažniausiai susideda ir vaizdinių ir žodinių dalių.  Pagal T. Alleną  ir J. Simmonsą (T. Allen, J. Simmons), vaizdinė tapatybė apima grafinius komponentus, kurie veikdami kartu, reiškia prekių ženklo identifikavimo ir pateikimo sistemą. Prekių ženklo vaizdinės tapatybės pagrindiniai elementai yra:
· Logotipai;
· Simboliai;
· Spalvos;
· Šriftas;
Žodinės tapatybės elementai, kurie prekių ženklo kalbą paverčia išskirtine J.Allenas ir J.Simmonsas, išskiria šiuos:
· Vardas;
· Vardų gaminiams, prekių ženklų porūšiams ir grupėms suteikimo sistema;
· Reklaminis šūkis;
· Balso tonas;
· Istorijų naudojimas;
Vizualinė žinutė turi didelę galią informuoti, šviesti ir įtikinti tikslines grupes. Tinkamai parinktas miesto prekės ženklo vizualinis sprendimas pabrėžia miesto išskirtinumą ir tapatybę. Tikslinių auditorijų emocinį ryšį sustiprina tinkamas vizualinės komunikacijos kūrybinis procesas, kuris remiasi grafine simbolių išraiška. Pagrindinė vizualinės komunikacijos savybė yra ta, kad jos ilgaamžiškumas leidžia perduoti vienareikšmišką žinią laiko atžvilgiu (Leeuwen, Jewitt 2001).
Žmogus informaciją gauna visais įmanomais kanalais. Pavyzdyje (7 pav.) matome, kokia proporcija pasiskirsto gauta verbalinė ir neverbalinė komunikacija, joje aiškiai matosi, kad vizualinė informacija yra efektyviausia.
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6 pav. Regos ir matomumo vaidmuo (įsiminimo efektyvumas)


Miesto prekės ženklas ir šūkis taipogi yra išreikšti vizualiai, taip tikslinės auditorijos gali lengviau identifikuoti miestą, jį atpažinti arba pamatę prekės ženklą juo susidomėti. Vizualinės komunikacijos funkcijos nesiskiria nuo kitų komunikacijos rūšių funkcijų, jas galima būtų įvardinti taip:
· Informacijos perdavimo funkcija (informacinė);
· Informacijos perdavimo įvertinimas (ekspresyvioji);
· Komunikatyvaus nurodymo perdavimas, kuris veikia informacijos gavėją (pragmatinė);
Vizualinės komunikacijos priemonėmis galima būtų laikyti dailės, grafikos, fotografijos, dizaino bei kompiuterinius įrankius. Kuriant miesto prekės ženklą vizualinė komunikacija vaidina itin svarbų vaidmenį. Miesto prekės ženklas dažniausiai būna sudarytas iš logotipo ir šūkio. Tai yra miesto prekės ženklo elementai, kurie yra vizualiniai. Nuo to, kaip profesionaliai pateikta informacija, priklauso ir jos suvokimas bei įsisavinimas (Melewar, 2006). Pagrindinė vizualinės komunikacijos savybė yra ta, kad jos ilgaamžiškumas leidžia perduoti vienareikšmišką žinią laiko atžvilgiu (Leeuwen, Jewitt 2001).
Sudedamosios miesto prekės ženklo dalys gali būti miesto simboliai ir miesto žodinis apibūdinimas (šūkis):
· Miesto prekės ženklo simboliu yra laikoma teksitinės informacijos neturinti prekės ženklo dalis. Joje gali atsispindėti miesto vaizdai, architektūra ir pan.
· Miesto šūkis gali būti apibrėžiamas kaip žodinis (raidinis) miesto prekės ženklo identifikavimo elementas. Jis gali būti ir sudedamoji prekės ženklo dalis ir savarankiška miesto identifikavimo priemonė.
Vieni autoriai teigia, kad prekės ženklas ir logotipas yra tas pats, kiti, kad tai skirtingi prekės identifikavimo elementai. Bet kuriuo atveju, logotipas yra priskiriamas prie vizualinės komunikacijos elementų, tik turi kiek platesnę, nei prekės ženklas reikšmę.
	Logotipas skirtingų autorių yra apibrėžiamas skirtingai. Dažniausiai jis įvardinamas kaip grafinis simbolių, piešinių, ar grupės raidžių atvaizdavimas, identifikuojantis įmonę. Pagal Tarptautinių žodžių žodyną (2008) logotipas turi dvi reikšmes:
1. poligr. daugiaraidis rankinio rinkinio spaudmuo; apima dvi arba daugiau raidžių, kurios dažnai atsiduria greta (pvz. Ch, st);
2. ek. firmos, gaminio markės grafinis ženklas;
Logotipas skiriasi nuo kitų grafinių ženklų – įmonės ženklo, emblemos, prekės ženklo, ex libris’o. Pagrindinis logotipo skirtumas nuo kitų grafinių ženklų yra tai, kad pavadinimo piešinys sukurtas naudojant originalius grafinius elementus ir tekstą (Danaitis, Usovaitė, 2012). Kuriant miesto prekės ženklą, jame taip pat naudojamas logotipas.
	Būtent šios sudedamosios miesto prekės ženklo dalys (logotipas ir šūkis) ir teikia (komunikuoja) informaciją apie miestą.Vizualinė komunikacija – labai svarbus prekės ženklo komunikacijos elementas. Miesto prekės ženklas turėtų miestą atsipindėti vizualiai taip, kad jis trauktų tikslinės auditorijas aplankyti, ar investuoti į miestą, o miesto gyventojam padėtų suprasti miesto identitetą ir kurti teigiamą miesto įvaizdį.
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[bookmark: _Toc345924284]KAUNO MIESTO PREKĖS ŽENKLO KONKURSO ATVEJO ANALIZĖ

[bookmark: _Toc345924285]2.1  Tyrimo metodologija

	Atvejo analizė - tai toks kokybinių tyrimų metodas, kai tiriamas konkretus atvejis į jį įsigilinant. Kaip teigia Yvone Mc Given, atvejo analizė - tai išsamus tam tikro atvejo tyrimas siekiant jį paaiškinti, apibūdinti arba šių dviejų tikslų kombinacija (cituojama pagal Perskaudienė, 2006). Jei kitose tyrimų strategijose svarbu specifinis metodologinis, teorinis pagrindimas, pirmumas teikiamas tam tikriems tyrimo metodams, tai gilinantis į atvejo studiją galima pasakyti, jog čia svarbiausia – išskirtinis dėmesys konkrečiam atvejui. Atvejo analizę galima apibūdinti kaip tyrimo strategiją, kuri numato detalų vieno ar kelių atvejų ištyrimą, remiantis kuo daugiau informacijos šaltinių ir pritaikant įvairius socialinių tyrimų metodus. Atvejo analizės metodas neretai yra taikomas toms sritims, kurios yra mažai tyrinėtos arba apie jas pateikiama nedaug informacijos.  Atliekant Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimo konkurso atvejo analizę buvo nagrinėjami antriniai šaltiniai: Kauno miesto įvaizdžio strategija, Kauno miesto savivaldybės internetinis puslapis www.kaunas.lt; J.R.Palio video paskaita apie Kauno miesto filosofiją http://www.vdu.lt/lt/naujienos/rimvydas-palys-apie-kauno-miesto-filosofija; nauienų portalai: www.lrytas.lt, www.delfi.lt, www.kauno.diena.lt, www.alfa.lt, www.diena.lt.

0. [bookmark: _Toc345924286] Kauno miesto įvaizdžio strategijos analizė	

	2011 m. išleistoje Kauno miesto įvaizdžio strategijoje buvo pateikti esamo Kauno miesto įvaizdžio tyrimo rezultatai. Visų pirma, siekiant sužinoti, su kuo Kauno gyventojams asocijuojasi žodis „Kaunas“, respondentų vertinimui buvo pateiktos 33 galimos asociacijos. Šios asocaisijos turėjo būti įvertintos pagal stipsumą: labai stiprios, stiprios, neužtikrintos bei silpnos. Rezultatai parodė, kad išgirdus žodį „Kaunas“ labai stiprios asociacijos siejamos su tokiais terminais: „Kauno Žalgiris“ (89 proc. respondentų pasirinko atsakymą „tikrai taip“), „Laikinoji sostinė“ (80 proc.), „Zoologijos sodas“ (77,4 proc.), „Kauno Rotušė“ (73 proc.), „Kauno pilis“ (70 proc.), „Gimtasis miestas“ (59 proc.), „Ąžuolynas“ (58 proc.), „Muzikinis teatras“ (52,4 proc.) bei „Pažaislio šilas“ (50,5). Stiprias asociacijas su Kaunu jo gyventojams sukelia „Senamiestis“ (80 proc. respondentų pasirinkto atsakymus „tikrai taip“ ir „taip“), „Sporto sostinė“ (75 proc.), „Universitetinis miestas“ (75 proc.), „Senas istorinis miestas“ (74 proc.), šūkis „Ir Kaune galima gyventi“ (71 proc.) ir dar 12 kitų asociacijų. Prie neužtikrintų asociacijų buvo priskirtos tokios aso kaip „Dominuoja vyresni žmonės“ (45 proc. respondentų pasirinko atsakymą „gal“), „Transporto ir logistikos centras“ (39 proc.) bei „Aktyvus jaunimas“ (34 proc.). Silpnas asociacijas Kauno gyventojams kėlė AB „Ūkio bankas“ (51 proc. respondentų pasirinko atsakymus „tikrai ne“ ir „ne“),  teiginys, kad Kaunas yra „Užsienio investicijų traukos centras“ (49 proc.), asociacija su UAB „Senukai“ (40 proc.) bei „Stagnacija“ (41 proc.). 
Tyrimo klausimynui adaptavus S. Anholt (2003) teorines nuostatas, buvo apklaustos trys respondentų grupės: Kauno miesto gyventojai, kitų Lietuvos miestų gyventojai ir Kauno miesto verslo atstovai (Kauno miesto įvaizdžio strategija, 2011).
	Kauno miesto gyventojams buvo pateikta 11 savybių, kuriomis galimai pasižymi Kaunas ir paprašyta šias savybes įvertinti nurodant pritarimo/nepritarimo laipsnį 5 balų skalėje nuo „tikrai taip“ iki „tikrai ne“.
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7 pav. Kauno savybių įvertinimo skalė
Šaltinis: Kauno miesto įvaizdžio strategija, 2011.

	Rezultatai parodė, kad kauniečiai gana skeptiškai įvertino Kauno miesto organizacijų, bendruomenių ir jų atstovų tarptautinius ryšius, Kauno miesto valdžios aktyvumą ir gebėjimą pritraukti investicijas, turizmo išvystymą. Daugiau nei 20% respondentų neigiamai įvertino Kauną kaip patrauklų miestą gyventi. Apklausus respondentus iš kitų Lietuvos miestų rezultatų tendencijos buvo panašios. Respondentai buvo labiau linkę nepritarti, jog yra patrauklu gyventi Kaune (30 proc. abejoja, o 36 proc. linkę manyti, kad ne), ar kad miesto valdžia yra aktyvi ir geba pritraukti investicijas (43 proc. mano, jog ne, 30 proc. abejoja).
Kauno miesto verslo atstovai stipriai nepritarė teiginiams, jog Kaunas pasižymi miesto valdžios aktyvumu ir gebėjimu pritraukti investicijas (79 proc.) ir miesto organizacijų, bendruomenių ir jų atstovų tarptautiniais ryšiais (59 proc.)
Teiginys „patrauklumas gyventi Kaune“ susilaukė vidutinio respondentų pritarimo.
Išanalizavus šio tyrimo rezultatus ir įžvelgus poreikį gerinti miesto įvaizdį bei remiantis kitų miestų sėkminga patirtimi („I Amsterdam“, „Live Riga“, „Be Berlin“, „I love NY“ ir kt.)
Kauno miesto įvaizdžio strategijoje 2011 buvo pateikta rekomendacija sukurti miesto prekės ženklą ir šūkį. Remiantis gautais tyrimo rezultatais Kauno miesto prekės ženklą ir šūkį buvo rekomenduota kurti:
· Atspindint pagrindinę idėją, kuria grindžiama įvaizdžio koncepcija;
· Panaudojant tikslinėms auditorijoms teigiamas asociacijas keliančius simbolius ir šūkį;
· Esminį prekės ženklo simbolį siejant su Kauno rotuše (lydinčiais simboliais gali būti senamiestis ir Kauno pilis);
· Pirmenybę teikti šiltoms ir draugiškoms spalvoms;
· Panaudoti šūkį – „Kaunas – tai vieta kur galima gyventi, mokytis, kurti ir įgyvendinti idėjas“;
	Dokumente taip pat nurodytas prašymas kaip prekės ženklo priedą pateikti Kauno miesto prekės ženklo komunikacijos vadovą – pagrindinę dokumentų naudojimo vidinėje ir išorinėje komunikacijoje priemonę, skirtą supažindinti su prekės ženklu ir jo naudojimo taisyklėmis. Šį vadovą turėjo sudaryti:
· Prekės ženklo knyga (ženklo simbolio ir šūkio aprašymas, spalvų nurodymas, ženklo naudojimo kanceliarijoje aprašymas, ženklo naudojimo išorės reklamoje, parodų stenduose, suvenyruose aprašymas);
· Grafinio dizaino kompaktinis diskas (spalvotas ir nespalvotas ženklas, prezentacijos puslapio šablonas) bei komunikacinių žinučių teiginiai, pabrėžiantys Kauno miesto įvaizdžio stipriąsias puses.
	Toje pačioje strategijoje taip pat buvo numatytas ir Kauno miesto įvaizdžio formavimo priemonių įgyvendinimo veiksmų planas. Plane nurodyta, kad Kauno miesto prekės ženklo sukūrimo laikotarpis yra 2011 metai, biudžetas – 10 000 litų, o atsakingos institucijos – Kauno miesto savivaldybės administracija ir Miesto įvaizdžio ir turizmo skyrius (supaprastinto atviro projekto konkurso sąlygos, Kauno miesto savivaldybės administracija, patvirtinta Supaprastinto atviro projekto konkurso vertinimo komisijos posėdžio 2011 m. rugsėjo 22 d. protokolu Nr. 1).

0. [bookmark: _Toc345924287]  Kauno miesto prekės ženklo konkurso organizavimas

	2011 rugsėjo 22 d. buvo patvirtintos Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimo supaprastinto atviro projekto konkurso sąlygos, kuriose teigiama, kad miesto prekės ženklas – tai svarbus reklaminis miesto orientyras, padedantis pristatyti miestą turistams, verslininkams, studentams įvairių renginių metu(supaprastinto atviro projekto konkurso sąlygos, Kauno miesto savivaldybės administracija, patvirtinta Supaprastinto atviro projekto konkurso vertinimo komisijos posėdžio 2011 m. rugsėjo 22 d. protokolu Nr. 1). Dokumente taip pat skelbiama, kad perkančioji organizacija (Kauno miesto savivaldybės administracija) prekės ženklo pirkimo metu vadovausis Viešųjų pirkimų įstatymu, laikantis lygiateisiškumo, nediskriminavimo, abipusio pripažinimo, proporcingumo, skaidrumo principų ir konfidencialumo reikalavimų. Pažymėti ir tokie prekės ženklo vertinimo kriterijai:
· Kauno miesto palankumo turizmui, verslui ir investicijų plėtrai atskleidimas;
· Suprantamumas ir skaitomumas tarptautiniame kontekste;
· Įsimintinumas ir nuotaika;
· Originalumas ir išskirtinumas (nekeliantis asociacijų su kitų miestų ar šalių naudojamais prekės ženklais);
· Komponavimo su šūkiu sprendimas (galimybė naudoti kartu ir atskirai, vaizduoti  spalvotai ir juoda-balta formatu);
	Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimo supaprastinto atviro projekto konkurso sąlygose buvo nurodyti pagrindinės konkurso sudėtinės dalys bei etapai.
1.	Projektų rengimas, pateikimas, projekto konkurso dokumentų aiškinimas.
Šiame etape vienas konkurso dalyvis galėjo pateikti tik vieną paruoštą projektą su visais reikalavimuose nurodytais dokumentais (,,Pasiūlymu“ - konkurso projektas ir tiekėjo paraiška, sąžiningumo deklaracija, tiekėjo kvalifikaciją patvirtinančius dokumentus, subteikėjų sąrašas, jungtinės veiklos sutarties kopija bei kt. dokumentai). Projektai turėjo būti pateikti iki 2011 m. lapkričio 7 d. 13:00 val. Kauno miesto savivaldybės administracijos Miesto plėtros departamento Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriui ant projekto dokumentų pakuotės nenurodant dalyvio ir taip išsaugant anonimiškumą.
2.	Vertinimo komisijos sudarymas, projektų nagrinėjimas ir vertinimas.
Tikrinti dalyvių konkursui pateiktus projektus turėjo būti sudaryta vertinimo komisija. Komisijos užduotis - spręsti, ar konkursui pateiktas Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis gali būti priimtas; vertinti priimtus Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio projektus ir atrinkti tuos, kurie geriausiai atitinka konkurso reikalavimus. Vertinimo komisija taip pat turėjo paskelbti galutinį projektų vertinimą, atsižvelgdama į projektui ir jo pateikimui keliamus reikalavimus bei vadovaudamasi vertinimo kriterijais. Kiekvinas komisijos narys vertinant projektą už kiekvieną kriterijų privalėjo skirti balų skaičių: už pirmą vietą - vieną balą, už antrą du balus ir t.t. Apskaičiavus vidutinį projekto balą aukštesnė vieta skiriama projektui, surinkusiam mažiau balų. 
	3. Konkurso laimėtojų apdovanojimas ir tolesnės pirkimo procedūros.
Konkursui iš Savivaldybės biudžeto buvo numatyta skirti: I vietai – 5 000 Lt, II – 3 000 Lt, o III – 2 000 Lt. Visi premijuoti projektai turėjo tapti Kauno miesto savivaldybės nuosavybe (žiūrėti priedą Nr. 4). Supaprastinto atviro projekto konkurso sąlygose taip pat buvo pažymėta, kad Komisija gali ir neskirti pirmos vietos tuo atveju, kai pateikti projektai atitinka keliamus formalius reikalavimus, tačiau yra nepriimtini perkančiajai organizacijai (Kauno miesto savivaldybės administracijai). 
Atsižvelgiant į nustatytas taisykles, 2011 spalio 3 d. buvo paskelbtas konkursas Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimo paslaugoms įsigyti. Konkursui buvo pateikta 12 paraiškų, iš kurių atrinkos tik tos, kurios atitiko visus Supaprastinto atviro konkurso sąlygose nurodytus reikalavimus. Po šios procedūros buvo paskelbta 10 prekės ženklo ir šūkio variantų, iš kurių ketinta išrinkti geriausią.
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8 pav. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio projektai
Šaltinis: www.kaunas.lt

	2011 lapkričio 9 d. Kauno savivaldybės internetiniame puslapyje www.kaunas.lt išplatintame pranešime spaudai Kauno visuomenė paraginta išreikšti savo nuomonę balsuojant už labiausiai patinkantį ženklą ir šūkį ir taip padėti vertinimo komisijai. Taigi, konkurso rezultatai priklausė nuo dviejų veiksnių:
1.	Visuomenės balsavimo internetu Kauno savivaldybės puslapyje; 
2.	Komisijos vertinimo patariant ekspertams (Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir vadybosfakulteto Marketingo katedros vedėjai prof. Jūratei Banytei, Vilniaus dailės akademijos Kauno dailės fakulteto Dizaino katedros vedėjai Ritai Brakauskaitei, Kauno ceremonimeistrui Kęstučiui Ignatavičiui, architektui Gintarui Prikockiui, Vytauto Didžiojo universiteto Menų fakulteto dekanei Inai Pukelytei, Lietuvos grafinio dizaino asociacijos pirmininkui Gediminui Lašui);
Pasibaigus internetinio balsavimo terminui paaiškėjo, kad apie 30% kauniečių manė, jog Kauną geriausiai atspindi dvi susibėgančios upės ir šūkis: „Net upės susitinka čia“. „Viešųjų ryšių technologijos“ vyriausioji projektų vadovė Indrė Žukauskaitė pritarė, kad šis ženklas – vienintelė originali žinutė iš konkursui pateiktųjų. Žinutėje taikliai užfiksuotas miesto išskirtinumas, kuris nesiejamas su istoriniais, politiniais ir kitais prieštaringų vertinimų susilaukiančiais faktais. Frazėje panaudotas žodis „net“ perteikia miesto poziciją – mes geriausi (http://www.alfa.lt/straipsnis/12965199/Kauno.prekes.zenklas..universalios.formules.neisrasi=2011-11-14_19-19/#ixzz2GSGRW76c). Daugelis kitų konkurse dalyvavusių prekės ženklų projektų susilaukė labai kritiško visuomenės vertinimo ir nepritarimo. Balsuotojai teigė, kad vertinimui pateikti prekės ženklai – plagiatai. Kritikai neatmetė galimybės, kad kai kurie ženklai per daug asocijuojasi su kitais pasaulyje žinomais prekiniais ženklais ar logotipais. Pavyzdžiui, prekės ženklas su šūkiu „Kaunas širdy jaunas“  kėlė asociacijų su prekybos tinklo „Prisma“ logotipu. Susidarius tokiai situacijai kauniečių meno kūrėjų grupei pavadinimu Pagerinimo sąjunga "Žmonės Kavingais Veidais" kilo idėja surengti alternatyvų miesto prekės ženklo ir šūkio konkursą.  Vienas konkurso iniciatorių architektas Audrys Karalius teigė sunkiai suprantantis, kodėl Kauno savivaldybė paskelbė tokį pompastišką konkursą ir siekia spalvingam bei daugiabriauniam Kauno miestui užvilkti vienodos ideologijos ir dizaino rinkodarinius drabužius. Architekto nuomone, kiekvienas subrendęs miestas visų pirma turi apsispręsti - būti savimi ir kurti bei stiprinti savo tikrąsias savybes ar stengtis tik stilingai ir patraukliai atrodyti susikuriant miesto prekės ženklą ir šūkį.
Nepaisant iškilusių diskusijų visuomenėje, Kauno prekinio ženklo ir šūkio komisijos nariai  ir ekspertai posėdžio metu raštu pateikė savo vertinimus visiems dešimčiai konkurse dalyvaujančių darbų ir paskelbė tokią konkurso projektų eilę: 1. „Kaunas sugrįžta“, 2. „Mažas teatras“, 3. „Kaunas mano miestas“, 4. „Kauno ąžuolai“, 5. „Tautiškiausias miestas“, 6. „Tikroji Lietuva“, 7. „Kauno miesto paveikslas“, 8. „Palemonas“, 9 .„Opus dei“, 10. „Geram miestui – gerą įvaizdį“. Iš esamų variantų geriausiu buvo paskelbtas ženklas vaizduojantis K raidę mėlyname fone bei šūkis “Kaunas – atviras miestas”. Šio ženklo komunikacijos vadove teigiama, kad K raidė – stipriausias įmanomas simbolis miestui. Šiuo simboliu stengiamasi atspindėti Kauno novatoriškumą, koncentruotis į dabartį ir ateitį, o ne praeitį vaizduojant senus, tradicinius ir istorinius simbolius. K raidė logotipe yra dominantė – paprasta, lengvai atpažįstama, šiuolaikiška ir nepretenzinga (“Love agency”). Be to, logotipo proporcijos buvo sudarytos remiantis aukso pjūvio idėja, taip siekiant rasti neginčijamai tvirtą ir estetiškai žavintį sprendimą. Vertinimo komisijos sprendimas nugalėtoju išrinkti būtent šį logotipą sukėlė visuomenei diskusijas ir klausimus, ar minėtas ženklas nėra JAV mažmeninės prekybos tinklo „Kmart“ prekės ženklo plagiatas. 
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9 pav. Kauno prekės ženklo ir JAV prekybos tinklo “Kmart” prekės ženklas
Šalitnis: www.alfa.lt
Šio ženklo kūrėjai, reklamos agentūra “Love Agency” tvirtino, kad tai tikrai nėra kopija ir kėlė klausimą, ar kiekviną logotipą su K raide būtų galima pavadinti plagiatu. Gilesnių tyrimų šiuo klausimu nebuvo atlikta, tačiau po abejones sukėlusių diskusijų komisija nusprendė nei vienam ženklui ar šukiui neskirti pirmos vietos. Komisijos narės G. Skaistės teigimu komisija iš visuomenės reakcijos suprato, kad kauniečiai savęs netapatina su geriausiu išrinktu prekės ženklu ir dėl to pirmosios vietos paskelbimas buvo atšauktas, o konkurso fondo lėšos padalintos antrajai bei dviem trečiosioms vietoms. Po tokių konkurso rezultatų kilo sąmyšis dėl galimai pažeisto Viešųjų pirkimų įstatymo. Kauno prekinio ženklo komisijai vadovavęs savivaldybės administracijos direktoriaus pavaduotojas Remigijus Skilandis teigė, kad konkurso nuostatose buvo numatyta, jog komisija gali ir neskirti pirmosios vietos, o ar pažeistas Viešųjų pirkimų įstatymas turėtų spręsti teisininkai (http://vd.lt/naujienos/lietuva/kauno-zenklo-konkursas-baigesi-zenklo-nebus-391807#ixzz2FVG1b2cc). Tuo atveju, jei konkursas būtų baigęsis vienam iš projektų laimėjus pirmą vietą, Kauno miesto savivaldybės administracija būtų perėmusi visas teises į prekės ženklą ir įgijusi teisę jį naudoti visais būdais, kuriuos leidžia Lietuvos Respublikos autorinių teisių ir gretutinių teisių įstatymas.

[bookmark: _Toc345924288]2.4 Kauno prekės ženklo kūrimo konkurso atvejo įvertinimas
	Vertinant Kauno prekės ženklo ir šūkio konkurso atvejį galima išskirti kelias akivaizdžias problemas:
1. Prieš paskelbiant konkursą nebuvo įvykdyta pakankama analizė miesto identitetui suprasti ir vizijai sudaryti. Tokią problemą išskiria ir komunikacijos agentūros direktorius Gintautas Misiukevičius: „Reikėjo prieiti prie pačios idėjos ir iš pradžių apibrėžti tą Kauno identitetą, išsiaiškinti, kas yra tas Kaunas, po to bandyti rasti vizualinę išraišką arba kažkokį Kauno, kaip miesto, šūkį“( http://www.delfi.lt/news/daily/lithuania/kauno-prekes-zenklo-rinkimai-kelia-aistras.d?id=52042821#ixzz2FVHPUUPt). Architekto J.R. Palio nuomone, miesto prekės ženklą sumanyta kurti tuščioje vietoje, strimgalviais, nesukant galvos dėl turinio (http://www.lrytas.lt/-13217099001320212668-kaunui-prek%c4%97s-%c5%beenkas.htm). Taip pat, nors prekės ženklą ketinta naudoti ir užsienyje, prieš skelbiant konkursą nebuvo atlikti jokie tyrimai, kokį miestą mato tarptautinė bendruomenė. Kauno savivaldybės administracijos organizuotame konkurse dėl aiškios politikos įvaizdžio klausimu nebuvimo, vizijos neturėjimo, į vieną konkursą buvo supinti du skirtingi šalies prekės ženklo kūrimo etapai: konceptualios idėjos formulavimas, vizualizacija bei verbalizacija (logotipo ir lozungo sukūrimas), prekės ženklo komunikacijos vadovo parengimas. Konceptualios idėjos formulavimas – viena svarbiausių prekės ženklo kūrimo stadijų. Tačiau konkurso atveju formuluoti konceptualią idėją buvo leista bet kuriaim kvalifikacinius reikalavimus atitinkančiam ir konkurse panorusiam dalyvauti fiziniam ar juridiniam subjektui. Kaip teigia viešųjų ryšių agentūros „Ad verum“ atstovas Simonas Bartkus, idėja miestams aiškiai komunikuoti vieną prekės ženklą yra sveikintina ir tai kur kas geriau nei  naudoti įvairius miesto simbolius skirtingose situacijose. Iš kitos pusės, prieš pradedant kurti prekės ženklą, reikėtų išgryninti tikslus – kam ženklas bus skirtas (turistams, investuotojams, gyventojų tapatybei išreikšti) ir kokias miesto vertybes jis turi komunikuoti. „Kaip suprantu, Kauno prekės ženklo kūrimo atveju vyksta konkursas ne tik paties ženklo sukūrimui, tačiau kartu siūlomos ir visiškai skirtingos koncepcijos. Geriau būtų tai daryti nuosekliai: pirmiausia sukurti koncepciją ir žinią, o paskui – ženklą, komunikuojantį žinutę“ – teigė S. Bartkus (http://www.alfa.lt/straipsnis/12965199/Kauno.prekes.zenklas..universalios.formules.neisrasi=2011-11-14_19-19/#ixzz2GSCYDwtT). Norint išgryninti idėją ir suvokti Kauno miesto identitetą galėjo būti sudaryta darbo grupė iš rinkodaros, viešųjų ryšių, įvaizdžio ir ryšių su visuomene klausimų bei dizaino ekspertų. Tik sukūrus koncepciją buvo galima judėti link idėjos išraiškos, pasamdant profesionalius dizainerius, marketingo specialistus. 
 	Nors Kauno miesto įvaizdžio strategijoje ir pateikiamos rekomendacijos prekės ženklui (teigiamos asociacijos, sąsajos su Kauno rotuše, senamiesčiu, Kauno pilimi), tačiau šios rekomendacijos niekuo neatspindi Kauno identiteto, o ir konkursui pateiktuose ženkluose šių rekomendacijų buvo mažai laikomasi. Iš to seka klausimas, kam rekomendacijos apskritai buvo pateiktos, jei netgi geriausiu pripažintas prekės ženklas jų neatitiko. 
2. Nepakankamas konkurso viešinimas. Daugelio ekspertų pastebėjimu, Dar vienas konkurso nesėkmę nulėmęs faktas tas, kad buvo per mažai dėmesio skirta konkurso viešinimui. Kaip vėliau paaiškėjo, dalis organizacijų nedalyvavo todėl, kad paprasčiausiai nežinojo apie vykdomą konkursą.
3. Vertinimo komisijos ir visuomenės nuomonių nesutapimas taip pat laikytinas nesėkmės faktoriumi. Pagrindine priežastimi, nulėmusia atsisakymą paskelbti pirmosios vietos laimėtoją, kaip jau buvo minėta, įvardinta visuomenės reakcija į geriausiu išrinktą prekės ženklą. Aktyvus visuomenės veikėjas ir architektas Audrys Karalius mano, kad visuomenė nėra kompetentinga išrinkti prekės ženklą, kadangi ji balsuoja pagal tai, kuris ženklas gražesnis, o ne gilinasi į idėją (http://kauno.diena.lt/naujienos/miestas/kauno-zenklo-rinkimai-kaunieciai-balsavo-uz-dvi-susitinkancias-upes-389545#ixzz2FVGSGOrH). Todėl miesto prekės ženklo sukūrimo procesui turėtų būti skiriama daug daugiau dėmesio. Visuomenės balsavimas nėra tikslingas paskelbiant tik logotipus ir šūkius, kadangi sukurtas prekės ženklas papratai turi daug gilesnę idėją nei galima pastebėti iš pirmo žvilgsnio. Todėl kartu su ženklu internetiniams vertintojams turėtų būti paskelbtas ir logotipo aprašymas, panaudojimo galimybės ir kt.
Susiklosčiusion problemos Kauno miesto prekės ženklo konkursą pastūmėjo link tokių rezultatų:
1.	Daugelis projektui pateiktų ženklų priminė plagiatus;
2.	Konkursas baigėsi nesėkme – prekės ženklas ir šūkis nebuvo išrinkti.
	Atsižvelgiant į susidariusią situaciją kyla klausimas, kokiu tikslu apskritai konkursas buvo organizuotas? Išleidus daugybę savivaldybės lėšų realios naudos vis dėlto nebuvo pasiekta. Be to, konkurso reikalavimai buvo gana dideli ir reikalaujantys dalyvauti norėjusių organizacijų investicijų, o prizinės sumos – palyginti nedidelės. Kaip teigia A. Karalius, jei yra tikslas akcentuoti konkrečias miesto savybes ar prioritetus – tiems konkretiems tikslams ir turi būti kuriami tiksliniai šūkiai ir ženklai. Studentams, kad rinktųsi Kauną; tranzitiniams turistams, kad apsistotų Kaune; investuotojams, kad rinktųsi Kauno Laisvą ekonominę zoną ir kt. Zonas (http://www.alfa.lt/straipsnis/12965199/Kauno.prekes.zenklas..universalios.formules.neisrasi=2011-11-14_19-19/#ixzz2GSIx3ZYP). A. Karaliaus nuomone tokio pobūdžio konkursai kaip Kauno savivaldybės organizuotas prekės ženklo ir šūkio sukūrimo konkursas – tai placebas visuomenei, žadantis, kad ateityje bus geriau ir miesto ekonomika pakils. Architekto manymu, jei prekės ženklas atneštų Kaunui žadamą suklestėjimą, už jį ir tueėtų būti sumokėta daugiau nei 5000 Lt. 	Architektas J.R.Palys teigia, kad organizuotame konkurse labiausiai įstrigo tuščias valdiškas deklaratyvumas. Prieš kuriant prekės ženklą vertėtų pirma atrasti gelminius ryšius su istorija, architektūra, urbanistika. Kol kas Kaune nėra miesto filosofijos, o miesto ženklas turėtų atspindėti tai, ko kiti neturi (http://www.vdu.lt/lt/naujienos/rimvydas-palys-apie-kauno-miesto-filosofija). 
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0.2 [bookmark: _Toc345924290] Tyrimo metodologija
Kauno miesto prekės ženklo ekspertų apklausa buvo atliekama siekiant išsiaiškinti kokio prekės ženklo Kaunui reikia ir kaip tai turi būti padaryta. Ekspertų  buvo klausiama ir apie 2011 metais įvykųsi Kauno miesto prekės ženklo konkursą, iškilusias problemas ir galimus jų sprendimų būdus. Kauno miesto prekės ženklo ekspertinis tyrimas buvo atliekamas prieš tai parengus pusiau struktūruotą klausimyną, jame buvo numatytos interviu gairės, kuriomis buvo vadovaujamasi formuojant interviu klausimus. Pusiau struktūruotas interviu ypatingas tuo, kad nors interviu metu ir buvo stengiamąsi nenukrypti nuo suformuotų gairių, tačiau juo buvo galima prisiderinti prie situacijos, buvo užduodami papildomi klausimai, keičiama klausimų tvarka, buvo derinimąsi prie ekspertų, kadangi buvo apklausiami skirtingų sričių specialistai ir ne į visus klausimus galėjo atsakyti pagrįstai. Miesto prekės ženklo kūrimas nėra  tik vienos srities specialistų darbas, tad ekspertinio tyrimo metu buvo apklausti įvairių sričių specialistai: grafikos dizaino, komunikacijos, verslo, kultūros, marketingo, akademinės visuomenės atstovai. Šio kokybinio tyrimo metu buvo apklausti aštuoni ekspertai.
Tyrimo tikslas - gauti kuo išsamesnę ir naudingesnę informaciją apie galimą Kauno prekės ženklo ir šūkio vizualinį identitetą ir galimus jo komunikacijos būdus. Interviu metu pokalbiai buvo įrašinėjami su diktafonu, prieš tai gavus respondentų sutikimus. Interviu metu užduodamus klausimus būtų galima sugrupuoti į tris grupes:
1. Bendri klausimai apie miesto prekės ženklą;
2. Klausimai apie Kauno miesto prekės ženklo konkursą;
3. Klausimai apie susidariusią situaciją po konkurso, apie tolimesnį Kauno miesto įvaizdžio kūrimą;
 Ekspertinis tyrimas buvo nutrauktas tuomet, kuomet buvo gauta visa reikalinga informacija ir papildomo respondento nuomone jau nebekeitė rezultatų. Ekspertinio tyrimo rezultatai buvo apdorojami atliekant turinio analizę. 
	Ekspertinio tyrimo metu gauti rezultatai buvo analizuojami, lyginami, buvo ieškoma nuomonių panašumų ir skirtumų. Tyrimo aprašomojoje dalyje buvo cituojami respondentai, gilinamąsi į pateiktus duomenis, padarytos tyrimo išvados.
0.3 [bookmark: _Toc345924291] Kauno miesto prekės ženklo reikalingumo ir naudos įvertinimas
Šiuolaikinis pasaulis yra tapęs viena rinka, kurios pagrindinis prioritetas – konkurencija. Ne tik verslo subjektai, bet ir tokie dariniai kaip šalys ar miestai yra priversti  konkuruoti  tarpusavyje norint pritraukti daugiau investuotojų, turistų, studentų, verslių ir kūrybingų žmonių, kultūros ir sporto renginių ir kt. Šiuolaikiniame skubančiame pasaulyje žmonės turi per mažai laiko asmeniškai  susipažinti su tikruoju šalies ar miesto identitetu, todėl labai svarbu tampa tai, kaip šalis ar miestas save pateikia tarptautinei auditorijai, t.y. kokį oficialų įvaizdį kuria. Deja, Kauno įvaizdis Lietuvoje ir užsienio šalyse nėra vientisai ir kryptingai formuojamas. Menkas miesto žinomumas tarptautinėje bendruomenėje lemia mažą užsienio valstybių gyventojų susidomėjimą miestu, silpnina miesto galimybę konkuruoti tiek lokaliniu, tiek ir tarptautiniu mastu. 
Kokybinio tyrimo metu apklausoje Kauno ekspertai beveik vienareikšmiškai sutiko, kad Kauno įvaizdžiui gerinti labai reikalingas prekės ženklas, tik skirtingai interpretavo, kodėl ir kokius prioritetus jis turėtų apimti. 
Lietuvos marketingo asociacijos ekspertė teigia, kad prekės ženklas miestui yra ypatingai svarbus jau vien dėl termine esančio žodžio „prekė“: „Kiekvienam miestui, kad ir kaip nepatraukliai tai skambėtų, reikia save „parduoti“ – turistams, investuotojams, kitų miestų vartotojams.“ Tad jeigu miestas nori dalyvauti investicijų ir turizmo rinkoje, jo patrauklumas, ypatybės ir unikalumas turėtų būti apibrėžti sukurtame prekės ženkle.  Tokiai nuomonei pritaria ir daugelis kitų ekspertų, teigdami, kad prekės ženklas yra miesto veidas, o jo neturint susiliejama su pilka mase, miestas tampa nepatraukliu, neįdomiu ir nepopuliariu. “Jei nėra prekės ženklo, tiesiog nėra išnaudojamas miesto traukos potencialas – daug skirtingų reprezentacijos galimybių, t.y. vienas pristato miestą iš vienos pusės, kitas – iš kitos, bet nėra vyraujančios stiprios ir miestui naudingos pozicijos“ – teigia komunikacijos specialistas A. Morkūnas. Neturint prekės ženklo miestą gali ištikti nepopuliarios prekės likimas – „...jis gulės apatinėje lentynoje, ir niekas jo nepirks, t.y. jis nebus įdomus ir gausiai lankytinas turistų“ – teigė Kauno miesto savivaldybės administracijos Švietimo, kultūros ir turizmo plėtros skyriaus vedėjo pavaduotojas Andrius Cechanavičius. Ekspertas taip pat pastebi, kad kai kurie miestai, kaip pavyzdžiui Dublinas, yra sukūrę labai originalius savo prekės ženklus ir šūkius. Dublino prekės ženklo reikšmė – dizaino miestas, kuris puikiai identifikuoja miestą, perduoda svarbiausią žinią apie miestą, kas miestui rūpi ir kaip mieste gyvena žmonės. Problemų miestui, neturinčiam savo prekės ženklo kyla tokių, kad jis, galima teigti, nevykdo vietos marketingo.
NVO „Vieningas Kaunas“ direktoriaus pavaduotojo A.Palionio nuomone, miestas gali lygiai taip pat puikiai komunikuoti ir su prekės ženklu, ir be jo, o ženklo svarba priklauso nuo to, ar miestas nori save stipriau identifikuoti kokioje nors specifinėje srityje. Eksperto nuomone, ne visi miestai turėtų pulti kurti prekės ženklus: „ Mažam miesteliui reikėtų pagalvoti ar investicijos į tą prekės ženklą atsipirktų, o didieji miestai investuoja į prekės ženklą, nes mato jo atsiperkamumą ir yra žymiai platesnis interesų ratas, liečiamas mieste“ – dėstė A. Palionis. Tokiam miestui kaip Kaunas nesukūrus prekės ženklo sustiprėja galimybės susidurti su tokiomis problemomis: išskirtinumo nebuvimas, žinomumo nebuvimas ar mažas žinomumas, investicijų srauto nepritraukimas, miesto potencialo nerealizavimas (A. Morkūnas).
Ekspertinio tyrimo metu surinktų duomenų analizė parodė, kad Kaunui prekės ženklas visų pirma reikalingas norint išreikšti savo unikalumą ir savitumą. Antra, miestui turint prekės ženklą būtų lengviau pristatyti save Lietuvos ir tarptautinei bendruomenei, taip pritraukiant daugiau verslo investicijų, turistų ir kitų interesantų. Lietuvoje ir pasaulyje Kaunas yra pristatomas chaotiškai, todėl reikalingi identifikuoti akcentai, kurie sumažintų informacinį chaosą, žinių sklaidą paverstų darnia. To nepadarius Kaunas neišnaudos savo potencialo, praras galimas investicijas, stokos turistų bei kitų tikslinių auditorijų dėmesio. 

0.4 [bookmark: _Toc345924292] Kauno miesto prekės ženklo kūrimo ir vystymo proceso ypatumai
Ekspertinio tyrimo metu buvo stengiamasi išsiaiškinti, ar skiriasi mažų bei didelių miestų prekės ženklų kūrimas, kuo nuo kitų miestų prekės ženklų turėtų skirtis Kauno prekės ženklas bei kokiais etapais ženklas turėtų būti kuriamas.
A. Morkūnas teigia, kad iš esmės mažų ir didelių miestų prekės ženklų kūrimo principai skirtis neturėtų, gali skirtis tik miestų prekių ženklų komunikacijos tikslai - „dideliam miestui svarbu pritraukti daugiau investicijų, o mažesniam – didesnį turistų srautą.“ A. Cechanavičiaus manymu dideliam miestui yra sunkiau sukurti prekės ženklą, nes yra begalė įvairiausių veiklų, per kurias būtų galima pristatyti miestą, o mažesnis miestas ar miestelis dažniausiai turi tik vieną išsiskiriančią sritį, kurią ir gali pristatyti tikslinėms auditorijoms kaip miesto identifikacijos priemonę. Šiai nuomonei, pasitelkdamas Druskininkų pavyzdį, pritaria ir A. Palionis -  „Druskininkų sukurtas prekės ženklas puikiai komunikuoja, kad tai yra sveikatingumo ir poilsio miestas. O didelis miestas turi didelius žmonių srautus, jame susiplaka ir verslo santykiai ir visi kiti aspektai, kas sunkina prekės ženklo sukūrimą.“ Kiti ekspertai apibendrina, kad didelio ir mažo miesto prekės ženklo kūrimas skiriasi tik pirminėje stadijoje – kol identifikuojami miesto identiteto kriterijai, pagal kuriuos ženklas bus kuriamas. Juos išskyrus sekantis kūrimo etapas tiek mažame, tiek dideliame mieste sutampa (R. Navickienė).
Tyrime dalyvavę ekspertai sutaria, kad kuriant Kauno prekės ženklą reikalingas esminis bruožas – lengvas miesto identifikavimas. „Nesvarbu pasirinktas dizainas, spalvos, forma, svarbu atskleisti konkrečios šalies konkretaus miesto savitumą“ – teigia K. Kučinskaitė. Kauno, kaip ir kitų miestų, prekės ženklas turi reprezentuoti patį miesto unikalumą bei išskirtinumą (A. Morkūnas).  A. Cechanavičius pritaria šiam teiginiu pabrėždamas, kad „Vilnius, Kaunas, Klaipėda, kiti pasaulio miestai – visi jie skirsis, nes skiriasi miestų identitetai. Miesto prekės ženklo kūrėjai, kurdami ženklą, turės surasti kažką savito ir tai perduoti.“ Ekspertai įžvelgia problemą, kad Kauno miesto vizijoje išskirta per daug sričių, per kurias miestas nori pasireikšti – „patrauklus miestas, inovatyvus miestas, transporto ir logistikos regione lyderis, upių miestas ir taip toliau“. Nei vienos srities neprioritetizavus kyla klausimas: „ Ar įmanoma, kad prekės ženklas atspindėtų tiek užsibrėžtų tikslų?“ – iškėlė klausimą „Vieningo Kauno“ atstovas A. Palionis.  Būtent Kauno nežinojimas ar būti patraukliausiam verslui, ar turizmui, ar kitoms sritims privedė prie to, kad miestas iki šiol neturi prekinio ženklo. 
Ekspertai sutarė, kad kuriant prekės ženklą yra labai svarbi jo kūrimo eiga. Grafikos dizaino atstovė A.Gurskaitė yra linkusi išskirti tokius prekės ženklo kūrimo etapus: 
1. Miesto identifikavimas; 
2. Idėja;
3. Idėjos vizualizacija; 
4. Ženklo komunikacija.
Kiti tyrime dalyvavę ekspertai pritaria, kad pirmasis etapas turėtų būti miesto identifikavimas – strategijos suformulavimas, vizijos, kas ir kaip norima pasakyti tuo prekės ženklu, konkretizavimas. A.Palionis pabrėžia, kad tai, ką reprezentuoja prekės ženklas, būtinai turi atitikti realybę -  „...turėtų būti pažiūrėta, ką Kaunas turi ir ką gali duoti šiuo metu, kad nebūtų taip, jog nusprendžiam prekės ženklu labiausiai pritraukti turistų srautus, bet tiems turistams neturim ką pasiūlyti.“  R. Navickienė nuomone, už šį etapą turėtų būti atsakinga speciali ekspertų komisija. Tam pritaria ir A. Cechanavičius teigdamas, kad komisiją galėtų sudaryti 7 – 8 įvairių sričių ekspertai (dizaineris, istorikas, architektas ir pan.), kurie atmetimo būdu rinktų Kauno miesto prekės ženklą - – „per visą prekės ženklo kūrybos procesą, galėtų būti sukurta apie 50 ženkų ir vienas iš jų tikrai turėtų tikti Kaunui.“ Atrankos (atmetimo) būdu yra išgryninama pati geriausia idėja (architektė J. Šyvokienė). Ekspertų nuomone taip pat yra būtina išnagrinėti ir kitų miestų prekės ženklus, kaip jie yra kuriami ir kaip pristato savo miestus. Dalis tyrimo dalyvių teigia, kad prekės ženklo sukūrimui turėtų būti skelbiamas atviras konkursas, o komisija figūruotų tik kaip patariamasis organas. Docento L. Žalys nuomone, prekės ženklo kūrimui labai svarbu viešumas, todėl ir turėtų būti organizuojamas konkursas. A. Palionis siūlo konkursą organizuoti tik idėjų lygyje, o tolimesniam procesui „reikėtų profesionalo rankos, kuris nusimanytų ženklodaroje, susistemintų informaciją ir pateiktų produktą, atspindintį Kauno miestą.“ Vis dėlto, ekspertai prisimena 2011 m. organizuotą Kauno prekės ženklo konkursą ir įvardina jį kaip blogąjį prekės ženklo kūrimo pavyzdį. Sutariama, kad Kaunas, sekantį kartą turėtų nebekartoti tokių pat klaidų ir atsižvelgti į ekspertų pateiktas pastabas. A. Cechanavičiaus nuomone 2011 metų Kauno miesto prekės ženklo konkursas buvo nesėkmingas todėl, kad prekės ženklą turi kurti profesionalai, o ne bet kas. „Visi turi susėsti ir tikslingai pagalvoti, ką reikia daryti, kad Kauno miesto prekės ženklas atsirastų“ – teigė Kauno miesto savivaldybės darbuotojas. Pasak respondento, prekės ženklo atsiradimo tikslas turi būti kitoks tai turi būti mintis:„aš sukūriau Kaunui prekės ženklą“, o ne „aš laimėjau konkursą“ -  būtent  taip ir įvyko 2011 metais. Jo nuomone, į miesto prekės ženklo konkursą neturi būti įtraukti  miestiečiai, nes karti patirtis rodo, kad prieiti vieningą nuomonę yra neįmanoma. „Gautųsi taip pat kaip ir su mūsų įvykusiu konkursu: vieniem patinka, kitiem nepatinka“ – prisiminė 2011 metais Kauno miesto prekės ženklo konkursą A.Cechanavičius. „Kad ir „delfi“ komentarus paskaičius, visų nuomonė skiriasi, niekada neprieisi vieningos nuomonės, o ir ne dėlto jis yra kuriamas, kad žmonėm patiktų. Jo funkcija yra miesto atpažinimas. Nereikia galvoti gražus – negražus, vaikiškas ar ne. Jis turi turėti prasmę ir nešti žinią“ – dėstė  Kauno miesto savivaldybės administracijos Švietimo, kultūros ir turizmo plėtros skyriaus vedėjo pavaduotojas. Šiai nuomonei pritaria ir verslininkė, turizmo įmonės ir viešbučio savininkė, R. Navickienė. Jos manymu Kaunui trūksta “tvirtos rankos”, autoriteto, kuris pasakytų „prekės ženklas bus šitas ir viskas“. Tai reikėtų padaryti autoritetingai, motyvuotai ir griežtai. Jos nuomone,  jei būtų buvęs toks žmogus, Kaunas jau tikrai turėtų savo prekės ženklą: „Dabar pasekmės tokios, kad neturim prekės ženklo, kad yra išleistos krūvos pinigų konkurso organizavimui, sumokėjom už prizines vietas ir to pasekoje nieko neturim, o pinigai išmesti. Būtumėm išrinkę ir galėję pasižiūrėti kelerių metų bėgyje kaip sekasi komunikuoti naujuoju prekės ženklu, ir jei nepasitvirtina, reikia atnaujinti, vėl galima rengti konkursą, bet dabar neturime nieko“ – teigė R. Navickienė. Grafikos dizainerės  nuomone 2011 metais nebuvo išrinktas Kauno miesto prekės ženklas, nes į jį pažiūrėjus nėra įmanoma suprasti, kas vis dėlto yra tas Kaunas. “Na taip, paskaičius laimėtojo ženklo prekės ženklo pasiūlymą, kad K raidė buvo sudaryta pagal aukso pjūvį arba kitaip -  dieviskąją proporciją, kad galima keisti spalvas, užrašą apačioje, kad K raidės idėja permatoma ir ją galimą uždėti ant bet kokio fono, tada visas ženklas tampa patrauklesnis, bet juk tikslinės auditorijos to neskaitys? Iš pirmo žvilgsnio, mano akimis prekės ženklas atrodo tiesiog nepatraukliai, tačiau šūkiui aš duočiau 10 balų“ – dėstė mintis A. Gurskaitė. Keista yra tai, kad konkurso nuostatose buvo privaloma kiekvienai dalyvaujančiai prekės ženklo kūrimo konkurse pridėti ir prekės ženklo pasiūlymą, bet konkurso metu šie pasiūlymai nebuvo prieinami miestiečiams. Juk pasiskaičius prekės ženklo pasiūlymus dažnai pasikeičia požiūris į patį prekės ženklą, stipriau išaiškėja jo kūrimo koncepcija, panaudojimo galimybės ir pan. 
Kitų ekspertų nuomone buvo per mažai konkurso  informacijos, reklamos, todėl visuomenė su juo nesusipažino ir „nesusigyveno“. A. Palionis yra linkęs įvardinti dvi konkurso nesekmės priežastis: 
1. Pats Kaunas nėra apsisprendęs kuo jis nori būti ir prekės ženklo reikalavimai yra dviprasmiški. Konkurso sąlygose buvo išvardinta, kad turi atsispindėti ir Kauno unikalumas, patrauklumas verslui, turizmui ir dar daugybė dalykų, kuriuos sudėt į vieną prekinį ženklą yra gana sunku; 
2. Antras dalykas, gal ne visi rimtai į tai žiūrėjo. Nes pateikti ženklai tikrai nėra atspindintys Kauną;
Apibendrinant 2011  metų  Kauno miesto prekės ženklo konkurso ekspertinį tyrimą, galima būtų išskirti šias pagrindinines konkurso organizavimo ir komunikavimo problemas:
· Nebuvo aiškiai suformuluota kaip turi atrodyti Kauno miesto prekės ženklas (buvo pateikta daugybė punktų, kas jame turi būti, tačiau to sudėti į vieną prekės ženklą yra neįmanoma);
· Konkursas buvo per mažai viešinamas ir trūko informacijos apie jo vykimą;
· Nebuvo skirtas padorus atlygis už sukurtą prekės ženklą;
Klausimas, ar į naują prekės ženklo sukūrimo procesą turėtų būti įtraukti miesto gyventojai susilaukė prieštaringo ekspertų vertinimo. A. Gurskaitė mano, kad į prekės zenklo kūrimą turetų būti įtraukti visi norintys ir turintys potencialo tai daryti asmenys – “yra daug jaunų gabių žmonių, kuriems tai būtų puiki proga parodyti save, išskirti iš kitų.” Architektės nuomone didelis dalyvių skaičius gali privesti prie daugiau naujų idėjų. Ekspertė pabrėžia, kad ir atlygis už piliečių pateiktas idėjas ir prekės ženklo sukūrimą turėtų būti ne keli tūksančiai – “Juk mes dirbame, kuriame, galvojame, tad norint padaryti tinkamą ir gerą reprezentatyvų ir tinkamai Kauną atspindintį ženklą turi būti ir tinkama motyvaciją.” Tam pritaria ir docentas L. Žalys pabrėždamas, kad prekės ženklo kūrėjas turi sulaukti ne tik piniginio apdovanojimo, bet ir viešo pagerbimo. Visuomenės įtraukimui į prekės ženklo kūrimo procesą teigiamai vertina ir A. Morkūnas – “koncentruotos grupės (verslininkų, jaunimo, studentų) galėtų siūlyti idėjas (socialiniuose tinkluose ar specialiose platformose), realiai galėtų dalyvauti tyrime ir atsakyti į suformuotus klausimus, vėliau rinkti paties ženklo dizainą.“  J. Šyvokienė taip pat pritaria, kad miesto gyventojai savo nuomonę ir idėjas galėtų išsakyti  elektroninėje erdvėje ar palikti raštu Savivaldybės priimamajame specialioje tam skirtoje vietoje. 
A. Cechanavičius nepritaria kitų ekspertų nuomonei, kad piliečių dalyvavimas prekės ženklo kūrime yra būtinas – „ženklą turi kurti profesionalai, todėl kad būna kiek gyventojų, tiek ir nuomonių.“ Skirtingas nuomones yra labai sunku suderinti – neatsiklausus masių jos jaučiasi nuskriaustos, bet jeigu jas įtrauki – atsiranda labai dideli debatai, labai daug skirtingų stovyklų, patirčių, išsilavinimų, norų ir faktiškai to neįmanoma suderinti (R.Navickienė).  Ekspertė siūlo rengti apklausas seniūnijose, o vėliau iš jų deleguoti po atstovą į prekės ženklo komisiją, taip užtikrinant demokratiją ir išvengiant per didelio nuomonių srauto. 
Ekspertai taip pat sutaria, kokiais principais turėtų remtis Kauno miesto prekės ženklo vizualizacija. „Prekės ženkle turėtų atsispindėti tai, kas miestui yra būdingiausia ir daro jį unikaliu.   Prekės ženklas neturėtų būti perkrautas smulkiomis detalėmis, nes taip lengviau isiminti šį ženklą. Ypatingai svarbu yra Kauno apsisprendimas “kuo būti”, nes dabar miestas nori būti “viskuo”, o grafiškas tų norų pateikimas vizualizuojant ženklą atrodys pernelyg perkrautas ir be pagrindinės minties (A.Gurskaitė).
Apibendrinant ekspertų nuomones galima teigti, kad nėra vieningai sutariama kaip turėtų būti kuriamas Kauno prekės ženklas. Akivaizdu, kad svarbu išskirti Kauno unikalumą, tačiau nesutariama, kas tai turėtų padaryti – eiliniai piliečiai, ekspertų komanda ar abi šios grupės kartu. Būtent nesugebėjimas išsiaiškinti kas yra Kaunas, kuo jis ypatingas, kas yra jo tikslinės auditorijos ir privedė prie situacijos, kad miestas iki šiol neturi prekės ženklo, o 2011 m. organizuotas konkursas patyrė nesėkmę.

0.5 [bookmark: _Toc345924293] Kauno miesto prekės ženklo prioritetinės  auditorijos 
Siekiant sėkmingai komunikuoti Kauno miesto prekės ženklu  būtina apibrėžti strategiškai svarbius miestui rinkos segmentus. Tikslingai atrinkus prekės ženklo auditorijas, bus galima lengviau pritaikyti komunikavimo strategijas atskirai kiekvienai tikslinei grupei.
Kokybinio tyrimo metu buvo siekiama išsiaiškinti, ar Kauno miesto prekės ženklas turėtų teikti prioritetą vienai sričiai, ar integruotai tarnauti įvairioms sritis, tokioms kaip turizmas,  verslo investicijos, eksportas ir pan.  Vienų apklausoje dalyvavusių ekspertų pozicijos išsiskyrė, kitų sutapo, tačiau daugelis ekspertų sutinka, kad tikslinės/ių audotorijos/ių nustatymas yra būtinas kuriant miesto prekės ženklą. Visi ekspertai kaip vieną iš pagrindinių Kauno miesto prioritetinių auditorijų įvardina verslininkus: „Mano asmenine nuomone Kaunas turėtų orientuotis kaip į verslų miestą, kas anksčiau ir buvo, Kaunas buvo verslininkų miestas“ – teigia „Vieningo Kauno“ atstovas, A.Palionis. Lietuvos marketingo asociacijos narės Kristinos Kučinskaitės nuomone, visų prekės ženklų tikslinės auditorijos pirmiausia turi būti investuotojai ir turistai. A.Morkūno nuomone, Kauno miestui pirmiausiai trūksta paties prekės ženklo strategijos. Ją sukurti galėtų padėti vieša Kauno įvairių visuomenės sričių atstovų diskusija: reikia nusistatyti miestui prioritetines sritis, įvardinti miesto privalumus, siekiamybes ir tuomet bus aiškios tikslinės auditorijos. Pagrindinės galėtų būti šios: studentai, Lietuvos ir užsienio turistai, investuotojai (Kauno LEZ), verslininkai, koncertų ir sporto mėgėjai. A. Morkūnas ir R. Navickienė vieninteliai įvardino Kauną, kaip galimai kultūros miestą, kuris domintų kultūros ir sporto renginiais besidominčius žmones. Verslininkė mano, kad svarbiausiai  nusistatyti prioritetą: ar mes esam miestas draugiškas turistams, ar verslininkams, ar mes esam konferencijų centras. Jos nuomone Kauno problema ta, kad jis nežino kas jis yra ir save atiduoda viskam. Kaunas turim Lez ir ragina – važiuokit pas mus investuoti, miestas turi daugiausiai universitetų vienoj vietoj – važiuokit pas mus mokytis, Kaunas turi daugiausiai muziejų važiuokit jų lankyti, miestas turi unikalias šventes, važiuokit pas mus į Hanza dienas, į Kauno dienas, į Pažaislio festivalį, į Kino festivalį ir pan. „Kaunas apima viską, bet kartu ir nieko, tad svarbiausia  nusistatyti Kaune vieną sritį, kuria  galime didžiuotis, tada ir prioritetinės auditorijos bus aiškios.“ – dėstė nuomonę R. Navickienė. Įdomus tikslinių auditorijų pasiūlymas kilo L.Žaliui, kuris kaip Kauno miesto prekės ženklo prioritetinę auditoriją įvardino  bet kokius užsieniečius: turistus ir ypač verslininkai, ir visų kitų sričių užsienio atstovus. „Svarbiausi visi kurie atvyksta, nes prekės ženklas suteikia galimybę gerinti bendrą Kauno miesto įvaizdį“ – teigia Šiaulių universiteto vadybos katedros docentas Linas Žalys. Tačiau vietinio turizmo svarbą įvardino tik A.Cechanavičius ir R. Navickienė, jų nuomone vietinis turizmas yra lygiai toks pat svarbus kaip ir užsienio. Vietinis turizmas skatina Lietuvos žmones domėti bendrai savo šalimi, jos miestais, galbūt vietinis turizmas gali tapti labiau aktyvesnis mieste rengiant daugiau kultūros renginių? Keista, kad tik viena J. Šyvokienė įvardino miesto gyventojus, kaip tikslinę auditoriją. Miesto gyventojai – tai miesto veidas, juk tinkamai komunikuojant  miesto prekės ženklu, miesto gyventojams tampa svarbus jų, kaip miesto gyventojų socialinis statusas. Miesto gyventojas gali pasigirti, kad gyvena būtent tam mieste ir jausti emocinį pasitenkinimą. Miestiečiai – svarbi miesto įvaizdžio formavimo dalis. 
Apibendrinant ekspertinio tyrimo metu surinktus duomenis (nors ekspertų pozicijos šiuo klausimu ir išsiskyrė) bei pasitelkus teorines įžvalgas galima teigti, kad Kauno miestas turėtų susikurti gana universalų prekės ženklą, tinkantį ne vienai tikslinei auditorijai. Jis turėtų būti pritaikytas ir miestiečiams, ir verslininkams, ir turistams. Pati konceptuali miesto prekės ženklo idėja turėtų būti adaptuota prioritetinėms auditorijoms. Miesto prekės ženklą turėtų būti naudojamas įvairuose sektoriuose tam,  kad pasiektų skirtingas tikslines grupes. Taigi, kiekvienai tikslinei grupei reikia pateikti, tai ko ji nori, t.y. suformuluoti tokius pasiūlymus, kurie labiausiai atitiktų jos apsilankymo mieste tikslą. Kiekvienai tikslinei auditorijai turėtų būti sukurta atskira komunikacijos strategija, ir ja tinkamai naudojamąsi. 

0.6 [bookmark: _Toc345924294] Kauno miesto prekės ženklo komunikacijos procesas
Į klausimą apie Kauno miesto prekės ženklo komunikaciją ekspertai atsakė vienareikšmiškai, kad ji yra būtina. Daugumos pastebėjimu Kauno miesto prekės ženklo komunikacijai yra reikalinga komunikacijos strategija, tam kad būtų užtikrinta efektyvi komunikacija. Į klausimą kokiais etapais išrinktas Kauno miesto prekės ženklas turėtų būti pristatomas tikslinėms auditorijoms, komunikacijos specialistas A. Morkūnas atsakė, kad pirmiausiai reikėtų pasiruošti komunikacijos strategiją ir pagal biudžetą rinktis priemones. Pagrindines komunikacijos priemones įvardino lankstinukus, filmus, reklamą TV ir radijuje, spaudoje (užsienio ir nebūtinai). Nevyriausybinės organizacijos „Vieningas Kaunas“ direktoriaus pavaduotojas pateikė puikų miesto įvaizdžio komunikacijos pavyzdį: jo nuomone, miesto prekės ženklas turi būti pristatotomas turistams per įvairias ekspo parodas ir sulygino miestus su valstybėmis – „ kaip valstybės prisistato, taip gali ir miestai“ – teigė A. Palionis. Jo nuomone,  jeigu Kaunas nuspręstu pritraukti turistų srautus tai jis galėtų sekti Druskininkų mero pavyzdžiu, kuomet  pats meras asmeniškai skrenda į kitą šalį kalbėtis su turizmo sektoriumi apie galimus turistų srautus į Druskininkus ir ką Druskininkai galėtų  jiems pasiūlyti. Taip užmezgus betarpiškus santykius vėliau verslo sektorius pats komunikuos prekės ženklą. 
A.Gurskaitės nuomone, komunikacijos procesas – itin svarbus  prekės ženklo kūrimo etapas, be jo, prekės ženklą galima būtų vadinti „neišbaigtu“. „Miesto prekės ženklas – tai ne tas pats, kas komercinis prekės ženklas. Tam, kad miestas atskleistų tikrąjį savo identitetą ir sudarytų tinkamą miesto įvaizdį komunikacijos procesas yra neatsiejamas nuo miesto prekės ženklo“ – teigė grafikos dizainerė. Ji mano, kad prekės ženklas turi būti reprezentuojamas kiekvienai tikslinei grupei atskirai. Turistams – turizmo parodose, verslininkams – verslo ir investicijų parodose, studentams – mokslo mugėse ir t.t. Ji pritaria nuomonei, kad būtų tikslinga sudaryti Kauno prekės ženklo komunikacijos strategiją, bet tuo turėtų užsiimti specialistai, apie tai išmanantys žmonės. 
J. Šyvokienė įsitikinusi, kad žiniasklaida turi vaidinti pagrindinį vaidmenį miesto prekės ženklo komunikacijoje: „Ženklas, manau, turėtų būti pristatytas plačiajai visuomenei, per žiniasklaidą ir kitas informavimo priemones. Visokeriopai populiarinamas, reklamuojamas, skatinamas jo naudojimas“. Tam pritaria ir docentas L.Žalys, kurio nuomone, visų pirma, Kauno miesto prekės ženklas turėtų būti pateiktas visose žiniasklaidos priemonėse, ir informacinėje žinutėje turi būti nurodoma,  kad mes kauniečiai jau turim tokį ženklą, kad jis buvo išrinktas, kad mes visi galėjom dalyvauti jo rinkimuose, ir tik tuomet,  kai jau supažindinome miesto gyventojus su išrinktu prekės ženklu žiniasklaidos priemonių pagalba, tada jau galime naudoti miesto ženklą visuose renginiuose: sporto, meno renginiuose, koncertuose, mugėse, parodose, visur kur įmanoma Lietuvoje ir už jos ribų. Miesto verslininkai, ir oficialios delegacijos – savivaldybės, politikų, atskirų partijų, ir eiliniai miestiečiai taip pat galėtų ir turėtų pristatyti Kauno prekės ženklą tiek Lietuvos, tiek užsienio ribose.  L. Žalio nuomone, labai svarbu, kad Kauno miesto prekė ženklas turėtų būtų platinamas ir per turizmo sistemą, tam  turėtų pasitarnauti turizmo informacinis centras, kuriame galėtų būti miesto planas, ar skrajutės, kuriose aiškiai  būtų parodyta, koks yra mūsų Kauno miesto prekės ženklas.  Lietuvos marketingo asociacijos narė Kristina Kučinskaitė sutinka, kad miesto prekės ženklas turi būti pristatomas miestiečiams, tačiau ji taip pat  įvardina užsienio rinką kaip antrą etapą, kuriame turi būti komunikuojama Kauno miesto prekės ženklu.  Ekspertės nuomone komunikacijos specialistas turėtų pasisemti miesto prekės ženklo komunikacijos galimybių ir užsienyje: „Viena yra prekės ženklą pristatyti vietinėms rinkoms, antra – užsienio. Kaip tai yra daroma turėtų rekomenduoti ekspertai, akademinė visuomenė. Atsakingam asmeniui pravartu pasitobulinti užsienyje. Geriausiai, kad jis tokio darbo patirties jau turėtų.“ – dėstė K. Kučinskaitė.
R. Navickienė pasiūlė alternatyvų ir konkretų komunikacijos kanalą – internetinį tinklapį www.youtube.com. „Geriausiai veikia – virusinis marketingas. Kaip geriausias pavyzdys būtų „Vytauto“ mineralinio reklama. Kažkas sukūrė, idėjo į internetą ir tai pradėjo savaime populiarėti, nes vis daugiau ir daugiau žmonių tai pamatė ir tai plinta kaip virusas. Mano nuomone internetą galėtumėme naudoti kaip pagrindinį nemokamą komunikacijos kanalą“ – teigia verslininkė. Savivaldybės darbuotojas miesto prekės ženklo įvedimo į rinką etapų neįvardino,  nes kokie jie bus dar tikslei nežino. A. Cechanavičiaus nuomone Kauno miesto savivaldybė miesto prekės ženklu komunikuoja ir per oficialius, bet neformalius dokumentus: „Savivaldybėje yra formalus stilius, kur naudojame ant blankų - tai herbas. Formalų ženklą naudojame oficialiuose blankuose, mero raštuose, padėkose, apdovanojimuose  ir neformalus – tai turėtų būti prekės ženklas, jis turėtų būti kaip pardavimo priemonė. Mes jį naudotumėme parodose ir mugėse.“ Kiekvienais metais savivaldybė dalyvauja kažkur  10 – 12 užsienio parodų bei Lietuvoje rengiamose parodose ir mugėse, pavyzdžiui Hansa dienose, Kauno dienose.
Apibendrinant ekspertinio tyrimo metu surinktus duomenis šiuo klausimu galima teigti, kad svarbiausia Kauno miesto prekės ženklo komunikacijos procesas yra komunikacijos strategijos sudarymas. Ženklas turi komunikuoti tik tikslinėm auditorijom ir tik aiškią žinutę apie miestą. Miestui nėra reikalinga netikslinga komunikacija, o juo labiau nekonkreti, kuomet ji neperduoda informacijos apie miestą. Komunikacijos specialistai galėtų dalyvauti Kauno miesto prekės ženklo kūrimo procese, taip jie būtų arčiau ženklo idėjos ir geriau suprastų prekės ženklo koncepciją, tai jiems padėtų iškart matyti komunikacijos viziją. 

 Konceptuali Kauno miesto prekės ženklo idėja
Atlikus ekspertinį tyrimą, galima būtų įvardinti Kauno miesto prekės ženklo konceptualią idėją. Prieš kuriant Kauno prekės ženklą, svarbiausia identifikuoti jį. Kad ir kaip sunku tai būtų, tačiau Kaunas negali būti visų sričių lyderis (universitetai, muziejai, architektūra, miesto šventės ir pan.). Dauguma ekspertų Kauną įvardino kaip Lietuvišką miestą, kuriame gyvena sąlyginai nedaug kitataučių. Kaip pavyzdys, Kauno miesto šūkis galėtų būti: „Kaunas – Lietuvos širdis“, tačiau tarptautinei bendruomenei šūkis turėtų būti pristatomas anglų kalba – „Kaunas – the heart of Lithuania“. Kadangi pati esu Kaunietė, šį miestą tapatinu su žalia spalva (Ąžuolynas, antroji „religija“ – Kaunas krepšinio klubas „Žalgiris“), tad spalvos priskyrimas miestui – manau tinkamas žingsnis, kuris spalviškai identifikuoja miestą. Ne tik miesto prekės ženklui, bet ir visai Kauno miesto ženklodarai (miesto vizualiniui vaizdui) galėtų būti priskirti spalva ir ja tinkamai komunikuojama. Miesto prekės ženklo logotipas galėtų atspindėti pagrindinius Kauno miesto pastatus, tačiau nors pastatai ir istoriniai, bet jų grafinis išpildymas galėtų būti modernus ir minimalistinis, taip miestas atspindėtų savo praeitį, tačiau prekės ženklas neatrodytų morališkai „pasenęs“. 
Tokia konceptuali Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio idėja gimė, atlikus ekspertinį tyrimą, bet juk viskas ir prasideda tik nuo idėjos...


[bookmark: _Toc345924295]IŠVADOS IR PASIŪLYMAI
1. Miesto prekės ženklas – miesto fizinių ir emocinių savybių rinkinys. Jis pasižymi funkcinėmis, socialinėmis ir emocinėmis vertybėmis. Pagrindinė miesto prekės ženklo idėja - tai miesto identiteto parodymas viešai. S.Anholt (2005) išskiria šešias vietovių prekių ženklų dimensijas (turizmas, žmonės, kultūra ir paveldas, eksporto prekių ženklai, užsienio ir vidaus politika, investicijos ir imigracija), kurios parodo, kam ir kodėl vietovei reikalingas miesto prekės ženklas.
2. Miesto prekės ženklo įvaizdis yra neatsiejamas nuo miesto prekės ženklo identiteto. Identitetas apima moralinį miesto veidą, tikslą bei vertybes, o tai formuoja miesto įvaizdį. Miesto identitetas turi būti tinkamai pateiktas ir sėkmingai apdorotas miesto tikslinių auditorijų, nes tik jos kuria miesto įvaizdį. S. Rainstro (2003) įvardina miesto identiteto valdymą per komunikaciją tikslinėm auditorijoms. Jis eilės tvarka išskiria miesto prekės ženklo identitetą, kurį apima strategija, struktūra ir kultūra, paskui seka pozicijonavimas komunikuojant su tikslinėmis grupėmis ir vėliau sukuriamas miesto prekės ženklo įvaizdžio suvokimas.
3. Vizualinis miesto identitetas – tai miesto prekės ženklo ir šūkio grafinis pateikimas. Miesto prekės ženklas turi atspindėti vietos realybę, o ne įsivaizdavimą. Vizualinis prekės ženklo identitetas geriausiai komunikuoja miesto siunčiamą žinutę tikslinėms auditorijoms. Vizualinis prekės ženklo identitetas yra sudarytas iš grafinio dizaino elementų ir miesto šūkio, kuris pats iš savęs komunikuoja žinutę apie miestą.
4. Kurdamas prekės ženklą miestas tuo pačiu kuria ir savo įvaizdį. Miesto prekė ženklo kūrimas turėtų būti daugiafunkcinis, neskirtas tik vienai tikslinei grupei. Jis kuriamas iškart dvejose aplinkose – mikro ir makro. Mikro aplinka – tai miesto identiteto kūrimas, o makro – tai tikslinės grupės, kurioms ir bus skirtas prekės ženklas. S.Anholt (2003) išskiria aštuonis vietovių prekių ženklų kūrimo principus, kurie apibrėžia kūrimo ypatybes: tikslas ir potencialas; tiesa; troškimai ir kilnumas; aprėptis ir bendras turtas; kūrybingumas ir inovacijos; kompleksiškumas ir paprastumas; kūrimo trukmė; 
5. Miesto prekės ženklo tikslinių auditorijų įvardinimas yra itin svarbus tinkamos miesto prekės ženklo komunikacijos kūrimui. Skirtingi miestai, gali skirtingai apibrėžti savo miesto tikslinės grupes, tačiau P. Kotler (1999) išskiria keturias pagrindines: nuolatiniai miesto gyventojai; miesto svečiai; verslas ir pramonė; eksporto rinkos; 
6. Komunikaciją galime laikyti visais keliais, kuriais tikslinės auditorijos gauna informaciją apie miestą. Miesto prekės ženklui komunikacija yra būtina ir privalo būti kontroliuojama. Komunikacijos strategija turi būti sudaryta, remiantis integruotos komunikacijos principais, tam kad būtų gauta maksimali komunikacijos nauda.  
7. Remiantis M. Kavaratzi (2004) miesto prekės ženklo komunikacijos modeliu, yra išskiriamos trys komunikacijos rūšys: pirminė, antrinė ir tretinė komunikacijos. Pirminė komunikacija apima: kraštovaizdžio strategiją; organizacinę miesto struktūrą; infrastruktūrą; miesto elgseną; Antrinė komunikacija – tai reklama, viešieji ryšiai, grafikos dizainas ir miesto šūkis. Tretinė komunikacija – žmonių balsas. Pirminė ir antrinė komunikacija formuoja tretinę komunikaciją, kuri nėra valdoma, tačiau yra labai svarbi miestui, nes sukuria bendrą miesto įvaizdį, kuris būdamas teigiamas, skatina ekonomines ir socialines naudas miestui.
8. Virtuali miesto prekės ženklo komunikacija gali padėti miestui glausčiau bendrauti su tikslinėmis auditorijomis. Virtualioje erdvėje miesto prekės ženklas dažniausiai ir efektyviausiai komunikuoja trimis būdais: miesto internetinėje svetainėje; internetinio dienoraščio pagalba; pasinaudodamas socialiniais tinklais; Sparčiai populiarėjant ir gausėjant virtualioms komunikacijoms priemonėms, miesto valdytojai turėtų integruoti tinkamus komunikacijos elementus, kurie padėtų kurti teigiamą miesto įvaizdį ir tinkamai komunikuotų miesto prekės ženklu prioritetinėms miesto auditorijoms.
9. Vizualinė komunikacija – itin svarbi miesto prekės ženklo ir šūkio komunikacijos rūšis. Vizualinė miesto žinutė turi didelę galią informuoti, šviesti ir įtikinti tikslines auditorijas. Miesto prekės ženklo vizualinės sudedamosios dalys yra logotipas ir šūkis, kurie padeda miestui komunikuoti, identifikuoti ir tuo pačiu kurti miesto įvaizdį.
10. Atvejo analizės tikslas – išanalizuoti 2011 metais parengtą Kauno miesto įvaizdžio strategiją ir išsiaiškinti surengto Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio konkurso sąlygas, įvykių eigą bei konkurso nesėkmės priežastis. Konkurse galėjo dalyvauti visos norinčios organizacijos (ne pavieniai žmonės), buvo atrinkta ir paskelbta 10 Kauno miesto prekės ženklų ir šūkių kandidatų. Jis buvo patikėtas rinkti miestiečiams (balsuojant internete) ir sudarytai komisijai. Dėja, buvo paskelbtos dvi antros vietos, tačiau pirmoji taip ir nebuvo paskelbta. Kaunui tinkamas prekės ženklas ir šūkis nebuvo išrinktas.
11. Nepasisekusio kokurso priežastys gali būti: prieš paskelbiant konkursą nebuvo įvykdyta pakankama analizė miesto identitetui suprasti ir vizijai sudaryti; nepakankamas konkurso viešinimas; vertinimo komisijos ir visuomenės nuomonių nesutapimas; 
12. Ekspertinio tyrimo tikslas - išsiaiškinti kokio prekės ženklo Kaunui reikia ir kaip tai turi būti padaryta. Jo metu buvo buvo atliekamas kokybinis tyrimas, apklausti 8 skirtingų sričių specialistai. Ekspertinio tyrimo rezultatai buvo apdorojami atliekant turinio analizę. 
13. Ekspertinio tyrimo analizės metu buvo išsiaiškinta, kad Kaunui reikalingas miesto prekės ženklas dėl dviejų priežasčių: norint išreikšti miesto unikalumą ir savitumą; turint miesto prekės ženklą būtų lengviau pristatyti save Lietuvos ir tarptautinei bendruomenei, taip pritraukiant daugiau tikslinių auditorijų į miestą;
14. Tyrimo metu ekspertai nepriėjo vieningos nuomonės dėl Kauno miesto prekės ženklo kūrimo būdo ir nebuvo bendros nuostatos, kas turėtų kurti prekės ženklą ir šūkį. Atliekant ekspertinį tyrimą buvo pasiūlyti trys variantai: eiliniai piliečiai, ekspertų komanda ar abi šios grupės kartu.
15. Miestiečiai,  verslininkai ir turistai – į šias tris tikslines auditorijas turi būti orientuotas Kauno miesto prekės ženklas. Miesto prekės ženklas turėtų būti gana universalus, tačiau kiekvienai tikslinei auditorijai galėtų būti sukurta atskira komunikacijos strategija, tam kad būtų pasiekta maksimali nauda miestui.
16. Ekspertinio tyrimo metu buvo nustatyta, kad svarbiausias miesto prekės ženklo komunikacijos procesas yra komunikacijos strategijos sudarymas. Ženklas turi komunikuoti  aiškią ir lengvai suprantamą žinutę apie miestą tikslinėm auditorijom. Komunikacijos specialistai galėtų dalyvauti Kauno miesto prekės ženklo kūrimo procese, tam, kad lengviau suprastų prekės ženklo koncepciją ir išvystytų efektyvesnę miesto prekės ženklo ir šūkio komunikaciją.
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1. Jonita Šyvokienė, architektė.
2. Aurelija Gurskaitė, UAB „NBG Europe“ grafikos dizainerė.
3. Aurimas Morkūnas, Komunikacijos specialistas, UAB „Avenire“ projektų vadovas.
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5. Andrius Palionis, Nevyriausybinės organizacijos „Vieningas Kaunas“ direktoriaus pavaduotojas.
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7. Regina Navickienė, Verslininkė, turizmo įmonės „Mūsų Odisėja“ ir viešbučio „Apple economy“ savininkė.
8. Kristina Kučinskaitė, žurnalistė, Lietuvos marketingo asociacijos narė.



Priedas Nr. 2
EKSPERTINIO TYRIMO KLAUSIMYNAS

1. Ar apskritai miestui (tame tarpe ir Kaunui) reikalingas prekės ženklas? Kodėl? Kokių problemų kyla miestui, neturinčiam prekės ženklo?
2.  Kuo turėtų skirtis Kauno miesto prekės ženklas lyginant su didžiausių pasaulio miestų prekių ženklais?
3. Ar yra didelio ir mažo miesto prekių ženklų kūrimo skirtumai? Jeigu yra – kokie šie skirtumai?
4. Kokios Kauno miesto prekės ženklo prioritetinės tikslinės auditorijos? Kodėl?
5. Ar Kaunas, kurdamas savo prekės ženklą turėtų apsibrėžti ir teikti prioritetą vienai sričiai (pvz.: turizmui, verslo investicijoms) ar Kauno miesto prekės ženklas galėtų integruotai tarnauti visoms sritims?
6. Kokiais etapais turėtų būti kuriamas Kauno miesto prekės ženklas?
7. Ar turėtų būti įtraukti Kauno miesto gyventojai į prekės ženklo kūrimą? Jeigu „Taip“ – kokia forma jie galėtų dalyvauti šiame procese?
8. Kokiais etapais turėtų prekės ženklas įvedamas į rinką? Pristatomas tikslinėms grupėms?
9. Kokiais komunikacijos kanalais turėtų būti komunikuojama apie miesto prekės ženklą?
10. Kaip manote, kodėl 2011 metais išrinktas Kauno miesto prekės nėra pripažintas ir naudojamas?
11. Kas turėtų prižiūrėti ir valdyti Kauno miesto prekės ženklą? Ar tam turėtų būti sukurtas pvz. atskiras komitetas? 
12. Jeigu Jums reiktų Kauną apibūdinti vienu žodžiu, koks tai būtų žodis?
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X. KITOS NUOSTATOS
I. ĮVADAS
Kauno miesto savivaldybės administracija įgyvendina projektą „Kauno miesto savivaldybės ilgalaikio 2005-2015 m. strateginio plano ir 2010-2012 m. strateginės veiklos plano atnaujinimas“, kurio pagrindu buvo parengta sektorinė, šakinė studija t.y. Miesto įvaizdžio strategija. Parengtoje strategijoje yra siūlomos rinkodaros priemonės miesto žinomumui didinti, įvaizdžiui formuoti ir miesto identitetui stiprinti. Viena iš priemonių įvardintų strategijoje yra miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimas. 
[bookmark: eztoc102486_0_1]Miestų kaip ir regionų tarpusavio konkurencijos kontekste siekiant pritraukti potencialių investuotojų, naujų gyventojų ir turistų būtina išskirti miesto ženklą ir šūkį. Jo pridėtinė vertė tampa vienu svarbiausių vietos sėkmę lemiančių veiksnių. Miesto prekės ženklas ir šūkis padeda miestui komunikuoti savo tapatybę didinant konkurencinį pranašumą ir tuo pat metu formuoti įvaizdį ir kelti miesto prestižą. Visi miestai stengiasi būti pastebėti – kartais dėl to kyla konkurencija net tarp tos pačios šalies miestų, siekiančių tapti kultūriniais ir turizmo centrais. Tačiau sėkmės sulaukia tie, kurie sugeba atrasti savo vietą ir atpažinti tai, kas juos išskiria iš kitų. Štai Singapūras pristatomas kaip modernus miestas, Prancūzijos miestai pabrėžia kultūrinį paveldą. Miesto titulai, tokie kaip Europos kultūros sostinė ar olimpinių žaidynių vieta, taip pat prisideda prie miesto įvaizdžio. Stiprus ir įtaigus prekės ženklas suteikia miestui pranašumo.
Prekinį ženklą galima suvokti kaip sąsają tarp vartotojo ir reklamuojamos vietovės. Kuo ši sąsaja lankstesnė, lengviau suvokiama, tuo vartotojui paprasčiau jį atpažinti, o atpažinus maloniau „vartoti produktą“. Prekės ženklu siekiama parodyti ne tai, kaip mes save matome, o tai kaip mus mato kiti ir kaip mes siekiame, kad mus matytų.
Kauno  miesto prekės ženklu ir šūkiu siekiama sukurti patrauklaus miesto įvaizdį palankų turizmo, verslo ir investicijų plėtojimui, skatinti atvykstamąjį ir vietinį turizmą bei didinti miesto konkurencingumą. Miesto prekės ženklas ir šūkis – svarbus reklaminis miesto orientyras, tinkantis pristatyti miestą verslininkams, turistams, studentams, renginių, parodų metu ir pan. Svarbu, kad miesto prekės ženklu ir šūkiu perduodama žinia būtų tiksliai apibrėžta, aiški ir suprantama. 

[bookmark: _Toc47844928][bookmark: _Toc345886035][bookmark: _Toc345888941][bookmark: _Toc345900545][bookmark: _Toc345903087][bookmark: _Toc345922143][bookmark: _Toc345924112][bookmark: _Toc345924298]II. BENDROSIOS NUOSTATOS
Kauno miesto savivaldybės administracija (toliau – perkančioji organizacija) numato įsigyti Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimo paslaugas.
[bookmark: _Toc345886036][bookmark: _Toc345888942][bookmark: _Toc345900546][bookmark: _Toc345903088][bookmark: _Toc345922144][bookmark: _Toc345924113][bookmark: _Toc345924299]Vartojamos pagrindinės sąvokos, apibrėžtos Lietuvos Respublikos viešųjų pirkimų įstatyme (Žin., 1996, Nr. 84-2000; 2006, Nr. 4-102, 2008, Nr. 81-3179).  Pirkimas vykdomas vadovaujantis Viešųjų pirkimų įstatymu ir 2011-01-19 Kauno miesto savivaldybės administracijos direktoriaus įsakymu Nr. A-233 patvirtintomis Kauno miesto savivaldybės administracijos supaprastintų viešųjų pirkimų taisyklėmis, kitais teisės aktais bei konkurso sąlygomis.
[bookmark: _Toc345886037][bookmark: _Toc345888943][bookmark: _Toc345900547][bookmark: _Toc345903089][bookmark: _Toc345922145][bookmark: _Toc345924114][bookmark: _Toc345924300]Pirkimas atliekamas laikantis lygiateisiškumo, nediskriminavimo, abipusio pripažinimo, proporcingumo, skaidrumo principų ir konfidencialumo reikalavimų.
Pirkimo dokumentai (taip pat ir paaiškinimai, patikslinimai) skelbiami kartu su skelbimu Centrinėje viešųjų pirkimų informacinėje sistemoje (CVPIS). Tiekėjai norintys dalyvauti pirkime gaunant pirkimo dokumentus, jų patikslinimus, paaiškinimus privalo jame registruotis priimdami kvietimą CVPIS. Nemokama registracija adresu https://pirkimai.eviesiejipirkimai.lt.

[bookmark: _Toc345886038][bookmark: _Toc345888944][bookmark: _Toc345900548][bookmark: _Toc345903090][bookmark: _Toc345922146][bookmark: _Toc345924115][bookmark: _Toc345924301]III.     SUPAPRASTINTO ATVIRO PROJEKTO KONKURSO PAGRINDINĖS SĄVOKOS IR OBJEKTAS, SĄLYGOS
1. Perkančioji organizacija: Kauno miesto savivaldybės administracija.
2. Adresas: Laisvės  al. 96, LT-44251  Kaunas, tel.  (8 37) 42 58 91, faks. (8 37) 22 31 06.
3. Įmonės kodas: 188764867.
4. Konkurso rūšis: supaprastintas atviras projekto konkursas.
5. Supaprastinto projekto konkurso I – III vietų laimėtojus numatyta apdovanoti. 
6. Konkurso tikslas: sukurti Kauno miesto prekės ženklą ir šūkį, kuris turi kurti ir palaikyti patrauklaus miesto įvaizdį, palankų turizmo, verslo ir investicijų plėtojimui, išryškinti miesto dinamiškumą, inovatyvumą, kūrybiškumą, modernumą, akademiškumą, verslumą, skatinti atvykstamąjį ir vietinį turizmą bei didinti miesto konkurencingumą. 
7. Pagrindiniai vertinimo kriterijai:
7.1. miesto prekės ženklo ir šūkio atitikimas keliamam tikslui – Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi atskleisti Kauno miestą kaip palankų turizmo, verslo ir investicijų plėtojimui, išryškinti miesto dinamiškumą, inovatyvumą, kūrybiškumą, modernumą, akademiškumą, verslumą; 
7.2. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio skaitomumas ir suprantamumas tarptautiniame kontekste (aiški, suprantama mintis ir vaizdas);
7.3. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio įsimintinumas, nuotaika (lengvai įsimenamas, sukeliantis teigiamą emociją);
7.4. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio originalumas ir išskirtinumas - originalus, nekeliantis asociacijų su kitų miestų ar šalių naudojamais prekės ženklais ir šūkiais (kūrinys neturi pažeisti jokių įstatymų ar trečiųjų šalių teisių, pavyzdžiui, jis neturi pažeisti jokių autorių teisių, patentų, prekių ženklų, verslo paslapčių ar kitokių nuosavybės ar turtinių teisių, neturi nusikalsti įstatymams dėl šmeižto, garbės ir orumo pažeidimo, neturi pažeisti privatumo, viešumo, asmenybės teisių, sutartinių teisių, bet kokio asmens, įstaigos ar kitokio subjekto teisių). Ženkle kaip pagrindinis akcentas  nenaudotina miesto heraldika,  turi būti vengiama vieno objekto dominavimo
7.5. Kauno miesto prekės ženklo komponavimo su šūkiu sprendimas (galimybė prekės ženklą ir šūkį naudoti kartu ir atskirai) lietuvių ir anglų kalbomis. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio grafinio vaizdo patrauklumo išlaikymas pateikus juodą - baltą sprendimą. Pagrindinių Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio atpažįstamumo bruožų išlaikymas sumažintame spalvotame ir juodame – baltame grafinio vaizdo sprendime.
7.6. atlikimo profesionalumas, kūrybiškumas, meniškumas.
8. Tiesioginį ryšį su tiekėjais įgalioti palaikyti:
8.1. Saulius Kromalcas (dėl klausimų, susijusių su pirkimo objektu) – Kauno miesto savivaldybės administracijos Miesto plėtros departamento Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriaus vedėjas, tel. (8 37) 42 53 40, mob. tel. 8 612 90589, adresas: L. Sapiegos g. 4, LT- 44251, Kaunas, el. paštas: turizmas@kaunas.lt (apie Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio kūrimą);
8.2. Lina Valčiukienė (dėl klausimų susijusių su viešojo pirkimo procedūromis, konkurso sąlygų reikalavimai)s – Kauno miesto savivaldybės administracijos Teisės departamento Viešųjų pirkimų ir koncesijų skyriaus vyriausioji specialistė, tel. (8 37) 42 58 91, adresas: Kauno miesto savivaldybės administracija, 147 kab., Laisvės al., 92, LT-44251 Kaunas, el. paštas: lina.valciukiene@kaunas.lt;
8.3. Inga Pažereckaitė (dėl siunčiamos/gaunamos informacijos faksu), – Kauno miesto savivaldybės administracijos Plėtros departamento Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriaus vyriausioji specialistė, tel/fax. (8 37) 20 02 06, adresas: L. Sapiegos g. 4, LT-44251, Kaunas, el. pastas: inga.pazereckaite@kaunas.lt   
9. Supaprastintame projekto konkurse turi teisę dalyvauti fiziniai, juridiniai asmenys ar tokių asmenų grupės. Supaprastintame projekto konkurse turi teisę dalyvauti ir ūkio subjektų grupė, sudariusi jungtinės veiklos (partnerystės) sutartį. Projektui pateikti ūkio subjektų grupė neprivalo įsteigti juridinio asmens.
10. Perkančioji organizacija turi teisę nutraukti supaprastintą projekto konkursą, jeigu atsirado aplinkybių, kurių nebuvo galima numatyti (perkamos paslaugos tapo nereikalingos, nėra lėšų už jas apmokėti). Nutraukus projekto konkursą, tiekėjams kompensacija nemokama.
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1 lentelė
              Bendrieji tiekėjų kvalifikacijos reikalavimai
	Eil. Nr.
	Kvalifikacijos reikalavimai
	Kvalifikacijos reikalavimus įrodantys dokumentai

	11.1
	Tiekėjas (fizinis asmuo) arba tiekėjo (juridinio asmens) vadovas ar ūkinės bendrijos tikrasis narys (nariai), turintis (turintys) teisę juridinio asmens vardu sudaryti sandorį, ir buhalteris (buhalteriai) ar kitas (kiti) asmuo (asmenys), turintis (turintys) teisę surašyti ir pasirašyti tiekėjo apskaitos dokumentus, neturi teistumo (arba teistumas yra išnykęs ar panaikintas),ir dėl tiekėjo (juridinio asmens) per pastaruosius 5 metus nebuvo priimtas ir įsiteisėjęs apkaltinamasis teismo nuosprendis už dalyvavimą nusikalstamame susivienijime, jo organizavimą ar vadovavimą jam, už kyšininkavimą, tarpininko kyšininkavimą, papirkimą, sukčiavimą, kredito, paskolos ar tikslinės paramos panaudojimą ne pagal paskirtį ar nustatytą tvarką, kreditinį sukčiavimą, mokesčių nesumokėjimą, neteisingų duomenų apie pajamas, pelną ar turtą pateikimą, deklaracijos, ataskaitos ar kito dokumento nepateikimą, nusikalstamu būdu gauto turto įgijimą ar realizavimą, nusikalstamu būdu įgytų pinigų ar turto legalizavimą. Dėl tiekėjo iš kitos valstybės nėra priimtas ir įsiteisėjęs apkaltinamasis teismo nuosprendis už 2004 m. kovo 31 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvos 2004/18/EB dėl viešojo darbų, prekių ir paslaugų pirkimo sutarčių sudarymo tvarkos derinimo 45 straipsnio 1 dalyje išvardytuose Europos Sąjungos teisės aktuose apibrėžtus nusikaltimus.
	Išrašas iš teismo sprendimo arba Informatikos ir ryšių departamento prie Vidaus reikalų ministerijos ar valstybės įmonės Registrų centro Lietuvos Respublikos Vyriausybės nustatyta tvarka išduotas dokumentas, patvirtinantis jungtinius kompetentingų institucijų tvarkomus duomenis, arba atitinkamos užsienio šalies institucijos dokumentas (originalas arba tinkamai patvirtinta kopija* išduotas ne anksčiau kaip 30 dienų iki pasiūlymų pateikimo termino pabaigos. Jei dokumentas išduotas anksčiau, tačiau jo galiojimo terminas ilgesnis nei pasiūlymų pateikimo terminas, toks dokumentas jo galiojimo laikotarpiu yra priimtinas.


              *Pastabos:
1) jeigu tiekėjas negali pateikti nurodytų dokumentų, nes atitinkamoje šalyje tokie dokumentai neišduodami arba toje šalyje išduodami dokumentai neapima visų keliamų klausimų, pateikiama priesaikos deklaracija arba oficiali tiekėjo deklaracija;
2) dokumentų kopijos yra tvirtinamos tiekėjo ar jo įgalioto asmens parašu, nurodant žodžius „Kopija tikra“ ir pareigų pavadinimą, vardą (vardo raidę), pavardę, datą ir antspaudą (jei turi);
3) užsienio valstybių tiekėjų kvalifikacijos reikalavimus įrodantys dokumentai legalizuojami vadovaujantis Lietuvos Respublikos Vyriausybės 2006 m. spalio 30 d. nutarimu Nr. 1079 „Dėl dokumentų legalizavimo ir tvirtinimo pažyma (Apostille) tvarkos aprašo patvirtinimo“ (Žin., 2006, Nr. 118-4477) ir 1961 m. spalio 5 d. Hagos konvencija dėl užsienio valstybėse išduotų dokumentų legalizavimo panaikinimo (Žin., 1997, Nr. 68-1699).
12. Vietoj 1 lentelės 11.1, punkte nurodytų dokumentų tiekėjas gali pateikti Viešųjų pirkimų tarnybos ar kompetentingos užsienio institucijos, jei jos išduota pažyma patvirtina atitiktį pirmiau nustatytiems reikalavimams, išduotos pažymos tinkamai patvirtintą kopiją. Perkančioji organizacija turi teisę paprašyti tiekėjo, kad jis pristatytų pažymos originalą.
13. Jei projektą pateikia ūkio subjektų grupė, šių konkurso sąlygų 1 lentelės 11.1 punkte nustatytus kvalifikacijos reikalavimus turi atitikti ir pateikti nurodytus dokumentus kiekvienas ūkio subjektų grupės narys atskirai. Jei tiekėjas numato naudoti subteikimą (pasitelkti trečiuosius asmenis), subteikėjai privalo atitikti šių konkurso sąlygų 1 lentelės 11.1 punkte nustatytus kvalifikacijos reikalavimus.
14. Tiekėjo projektas atmetamas, jeigu apie nustatytų reikalavimų atitikimą jis pateikė melagingą informaciją, kurią perkančioji organizacija gali įrodyti bet kokiomis teisėtomis priemonėmis.
15. Perkančioji organizacija turi teisę atmesti kandidato ar dalyvio paraišką ar projektą, jeigu jų kvalifikacija neatitinka konkurso dokumentų 11 punkte nustatytų kvalifikacijos reikalavimų arba jei kandidatas ar dalyvis perkančiosios organizacijos prašymu nepatikslino pateiktų netikslių ar neišsamių duomenų apie savo kvalifikaciją.
16. Teisę dalyvauti tolesnėse pirkimo procedūrose turi tik tie kandidatai ar dalyviai, kurių kvalifikaciniai duomenys atitinka keliamus reikalavimus.

V. SUPAPRASTINTO ATVIRO PROJEKTO KONKURSO DOKUMENTŲ PATEIKIMAS
Tiekėjai norintys dalyvauti pirkime gaunant pirkimo dokumentus, jų patikslinimus, paaiškinimus privalo jame registruotis priimdami kvietimą CVPIS. Nemokama registracija adresu https://pirkimai.eviesiejipirkimai.lt.
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17. Dalyvis konkurso projektą ir reikalaujamus dokumentus (taip pat ir užklausimus, pranešimus, prašymus ir t.t.) rengia ir pateikia lietuvių kalba, prisilaikant žemiau pirkimo dokumentuose išdėstytų reikalavimų pasiūlymo pateikimo struktūrai ir formoms. Jei pasiūlymo atitinkami dokumentai yra išduoti ne lietuvių kalba, turi būti pateiktas vertėjo parašu ir vertimo biuro anspaudu patvirtintas vertimas į lietuvių kalbą. 
18.	Tiekėjų parengti konkurso projektai pateikiami šiuo adresu: Kauno miesto savivaldybės administracijos Miesto plėtros departamento Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriui (8 langelis, Priimamasis, Laisvės al. 96, Kaunas). 
19. Konkurso projektas nurodytu adresu turi būti pateiktas iki 2011 m. lapkričio 7 d. 13:00 val.
20. Vienas konkurso dalyvis gali pateikti tik vieną projektą, negalima teikti pasiūlymų atlikti dalį paslaugų, negalima pateikti alternatyvių projektų.
21. Projekto originalas turi būti pateiktas raštu ir pasirašytas tiekėjo ar jo įgalioto asmens.
22. Tiekėjas turi prisiimti visas išlaidas, susijusias su projekto parengimu ir įteikimu.
23. Tiekėjas gali sudaryti sutartis su trečiaisiais asmenimis, už kuriuos atsakomybė tenka teikėjui.
24. Perkančioji organizacija neatsako už pašto vėlavimus ar kitus nenumatytus atvejus, dėl kurių projektai nebuvo gauti ar gauti pavėluotai. Pavėluotai gautus projektus perkančioji organizacija užregistruoja ir neatplėštus grąžina juos pateikusiems tiekėjams.
25 Tiekėjo pageidavimu perkančioji organizacija pateikia patvirtinimą, kad jo projektas yra gautas, nurodydama dieną bei valandą, minutę;
26. Tiekėjas perkančiajai organizacijai pateikia (Projektą sudaro):
26.1. ,,Pasiūlymas“ (konkurso projektas ir tiekėjo paraiška (forma pridedama, 1 priedas));
26.1.1. Tiekėjai pasiūlyme turi nurodyti, kokia pasiūlyme pateikta informacija yra konfidenciali, jei tokia yra. Tokią informaciją sudaro, visų pirma, komercinė (gamybinė) paslaptis ir konfidencialieji pasiūlymų aspektai. Informacija, kurią viešai skelbti įpareigoja Lietuvos Respublikos įstatymai, negali būti tiekėjo nurodoma kaip konfidenciali, todėl, tiekėjui nurodžius tokią informaciją kaip konfidencialią, perkančioji organizacija turi teisę ją skelbti. Konfidencialiais taip pat negali būti laikoma siūlomos prekės gamintojo, paslaugos teikėjo, prekės modelio pavadinimas, kainos sudedamosios dalys, pasiūlyme nurodyti subrangovai / subtiekėjai / subteikėjai, taip pat kita informacija, kuri teisės aktų nustatyta tvarka turi būti skelbiama arba kitokiu būdu viešai prieinama visuomenei. Perkančioji organizacija gali kreiptis į tiekėją prašydama pagrįsti informacijos konfidencialumą. Perkančioji organizacija, vertinimo komisija, jos nariai ar ekspertai ir kiti asmenys, nepažeisdami įstatymų reikalavimų, ypač dėl sudarytų sutarčių skelbimo ir informacijos, susijusios su jos teikimu dalyviams, kaip nurodyta Viešųjų pirkimų įstatymo 41 straipsnyje, negali tretiesiems asmenims atskleisti tiekėjo perkančiajai organizacijai pateiktos informacijos, kurią tiekėjas pagrįstai nurodė kaip konfidencialią. 
26.2. Tiekėjo sąžiningumo deklaraciją, patvirtinančią, kad tiekėjas (jei tiekėjas fizinis asmuo – pildo fizinio asmens deklaracijos formą, jei tiekėjas juridinis asmuo – pildoma juridinio asmens deklaracijos forma) nedavė ir neketina duoti Komisijos nariams, ekspertams, perkančiosios organizacijos (įgaliotosios organizacijos) vadovams, valstybės tarnautojams (darbuotojams) ar kitų tiekėjų atstovams pinigų, dovanų, nesuteikė jokių paslaugų ar kitokio atlygio už sudarytas ar nesudarytas sąlygas, susijusias su palankiais veiksmais laimėti viešąjį pirkimą; nedalyvauja Lietuvos respublikos konkurencijos įstatymo 5 straipsnyje nurodytuose draudžiamuose susitarimuose ir susitarimuose, pažeidžiančiuose Viešųjų pirkimų įstatymo 3 straipsnyje nurodytus principus; informuojanti, su kokiais toje pačioje pirkimo procedūroje dalyvaujančiais ūkio subjektais dalyvis yra susijęs Lietuvos Respublikos konkurencijos įstatymo 3 straipsnio 12 dalyje nustatytais būdais;  patvirtinanti, kad jeigu vienas ar keli iš nurodytų ūkio subjektų, su kuriais yra susijęs dalyvis dalyvauja pirkime ir pateikia savarankišką pasiūlymą (pasiūlymus), dalyvis šiame pirkime veikia nepriklausomai nuo jų ir jie laikytini konkurentais (forma pridedama 4 priedas). Jeigu viešajame pirkime dalyvauja ūkio subjektų grupė, deklaraciją pildo kiekvienas ūkio subjekta.
26.3. tiekėjo kvalifikaciją patvirtinančius dokumentus:
26.3.1. Išrašą iš teismo sprendimo arba Informatikos ir ryšių departamento prie Vidaus reikalų ministerijos ar valstybės įmonės Registrų centro Lietuvos Respublikos Vyriausybės nustatyta tvarka išduotą dokumentą, patvirtinantį jungtinius kompetentingų institucijų tvarkomus duomenis, arba atitinkamos užsienio šalies institucijos dokumentą (originalą arba tinkamai patvirtintą kopiją*), išduotą ne anksčiau kaip prieš 60 dienų iki pasiūlymų pateikimo termino pabaigos (jei dokumentas išduotas anksčiau, tačiau jo galiojimo terminas ilgesnis nei pasiūlymų pateikimo terminas, toks dokumentas yra priimtinas), įrodantį, kad Tiekėjas, kuris yra fizinis asmuo, arba tiekėjo, kuris yra juridinis asmuo, vadovas ar ūkinės bendrijos tikrasis narys (nariai), turintis (turintys) teisę juridinio asmens vardu sudaryti sandorį, ir buhalteris (buhalteriai) ar kitas (kiti) asmuo (asmenys), turintis (turintys) teisę surašyti ir pasirašyti tiekėjo apskaitos dokumentus, neturi neišnykusio ar nepanaikinto teistumo ir dėl tiekėjo (juridinio asmens) per pastaruosius 5 metus nebuvo priimtas ir įsiteisėjęs apkaltinamasis teismo nuosprendis už dalyvavimą nusikalstamame susivienijime, jo organizavimą ar vadovavimą jam, už kyšininkavimą, tarpininko kyšininkavimą, papirkimą, sukčiavimą, kredito, paskolos ar tikslinės paramos panaudojimą ne pagal paskirtį ar nustatytą tvarką, kreditinį sukčiavimą, mokesčių nesumokėjimą, neteisingų duomenų apie pajamas, pelną ar turtą pateikimą, deklaracijos, ataskaitos ar kito dokumento nepateikimą, nusikalstamu būdu gauto turto įgijimą ar realizavimą, nusikalstamu būdu įgytų pinigų ar turto legalizavimą, arba dėl kitų valstybių tiekėjų nėra priimtas ir įsiteisėjęs apkaltinamasis teismo nuosprendis už 2004 m. kovo 31 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvos 2004/18/EB dėl viešojo darbų, prekių ir paslaugų pirkimo sutarčių sudarymo tvarkos derinimo 45 straipsnio 1 dalyje išvardytuose Europos Sąjungos teisės aktuose apibrėžtus nusikaltimus. Jeigu viešajame pirkime dalyvauja ūkio subjektų grupė, dokumentą pateikia kiekvienas ūkio subjektas.
26.4. Subteikėjų (jei tokie yra), kuriuos tiekėjas ketina pasitelkti, sąrašas, nurodant subteikėjų pavadinimą, adresą, fakso ir telefono numerius ir jiems perduodamų paslaugų sąrašą, nurodant paslaugų pavadinimus (forma pridedama 5 priedas). 
26.5. Jeigu pirkimo procedūrose dalyvauja jungtinės veiklos sutartimi susivienijusių ūkio subjektų grupė, pateikiama jungtinės veiklos sutarties kopija. Sutartis turi būti patvirtinta šalių parašais (notaro patvirtinimo nereikalaujame). Šioje sutartyje turi būti aiškiai nurodytos kiekvienos šalies pareigos vykdant pirkimo sutartį ir kiekvienai šaliai tenkanti įsipareigojimų dalis bendroje sutarties kainoje. Sutartis turi numatyti solidarią visų šios sutarties šalių atsakomybę už prievolių perkančiajai organizacijai nevykdymą. Taip pat sutartyje turi būti numatyta, kuris asmuo atstovauja ūkio subjektų grupę (su kuo perkančioji organizacija turėtų bendrauti pasiūlymo vertinimo metu kylančiais klausimais ir teikti su pasiūlymo įvertinimu susijusią informaciją).
27. Konkurso projektas – turi būti pateiktas užklijuotoje pakuotėje su ant pakuotės užrašytu projekto konkurso pavadinimu „Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimas“ ir devizu (žr. „Pasiūlymo pakuotės pavyzdys“, 2 priedas). Ant šios pakuotės dalyvis nenurodomas. Projektą sudarantys, 30 punkte nurodyti dokumentai turi būti surišti, lapai sunumeruoti, juose, išskyrus devizą, draudžiama nurodyti bet kokią informaciją, kuri galėtų leisti identifikuoti šio projekto tiekėją.
28. Kartu su Konkurso projektu pakuotėje pateikiamas atskiras užklijuotas vokas su užrašytu tuo pačiu projekto konkurso pavadinimu „Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio sukūrimas“ ir devizu (žr. „Voko su devizo šifru pavyzdys“, 3 priedas). Voke turi būti įdėtas projekto devizo šifras – Paraiška pagal 1 priede nustatytą formą. Paraiškoje turi būti nurodytas tiekėjo pavadinimas, kodas, buveinės adresas, pašto kodas, telefono bei fakso numeriai, kartu pateikiami tiekėjų kvalifikaciją patvirtinantys dokumentai, pasirašyta Tiekėjo sąžiningumo deklaracija (4 priedas), subteikėjų (jei tokie yra), kuriuos tiekėjas ketina pasitelkti, sąrašas ir jungtinės veiklos sutarties kopija (jeigu pirkimo procedūrose dalyvauja jungtinės veiklos sutartimi susivienijusių ūkio subjektų grupė). Šie dokumentai turi būti sunumeruoti, susiūti taip, kad nepažeidžiant susiuvimo nebūtų galima į pasiūlymą įdėti naujų lapų, išplėšyti lapų arba juos pakeisti, ir paskutinio lapo antroje pusėje patvirtinti tiekėjo ar jo įgalioto asmens parašu, nurodytas tiekėjo ar jo įgalioto asmens vardas, pavardė, pareigos (jei yra) ir pasiūlymą sudarančių lapų skaičius. 
29. Reikalavimai Konkurso projektui:
29.1. Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi parodyti Kauno miestą kaip palankų turizmo, verslo ir investicijų plėtojimui, gali atspindėti bei išryškinti miesto dinamiškumą, inovatyvumą, kūrybiškumą, modernumą, akademiškumą, verslumą; 
29.2. Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi būti aiškiai  skaitomas suprantamas tarptautiniame kontekste;
29.3. Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi būti  lengvai įsimenamas, kuriantis teigiamą  nuotaiką;
29.4. Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi būti originalus, išskirtinis, nekeliantis asociacijų su kitų miestų ar šalių naudojamais prekės ženklais ir/ar šūkiais (kūrinys neturi pažeisti jokių įstatymų ar trečiųjų šalių teisių, pavyzdžiui, jis neturi pažeisti jokių autorių teisių, patentų, prekių ženklų, verslo paslapčių ar kitokių nuosavybės ar turtinių teisių, neturi nusikalsti įstatymams dėl šmeižto, garbės ir orumo pažeidimo, neturi pažeisti privatumo, viešumo, asmenybės teisių, sutartinių teisių, bet kokio asmens, įstaigos ar kitokio subjekto teisių). Ženkle kaip pagrindinio akcento  nenaudoti miesto heraldikos, vengti vieno objekto dominavimo;
29.5. Kauno miesto prekės ženklas turi būti komponuojamas su šūkiu ar be jo (galimybė prekės ženklą ir šūkį naudoti kartu ir atskirai) lietuvių ir anglų kalbomis;
29.6. Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis turi būti atliktas profesionaliai, kūrybiškas, meniškas;
29.7. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio patrauklumas turi būti išlaikytas grafinio vaizdo juodame - baltame sprendime;
29.8. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio pagrindiniai atpažįstamumo bruožai turi išlikti sumažintame (20 mm pločio) spalvotame ir juodame – baltame grafinio vaizdo sprendime;
29.9. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio projektą teikti dviejų dydžių: 120 mm pločio ir 60 mm pločio;
29.10. teikiant Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio projektą, vadovautis šiais Lietuvos Respublikos teisės aktais:  Autorių teisių ir gretutinių teisių įstatymu (Žin., 1999, Nr.50-1598) su vėlesniais pakeitimais; Lietuvos Respublikos patentų įstatymu (Žin., 1994, Nr.8-120) su vėlesniais pakeitimais.
30. Konkurso projektą turi sudaryti šie dokumentai, atspindintys 29 punkte nurodytus reikalavimus:
30.1. aiškinamasis raštas, kuriame turi būti atskleista Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio idėja, pagrindžiamas sprendimo atitikimas 29 punkte nurodytiems projekto reikalavimams, kiti, autoriaus nuomone, svarbūs paaiškinimai (A4 formato lapas, lapų skaičius neribojamas);
30.2. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio grafinis vaizdas (dviejų dydžių: 120 mm ir 60 mm pločio),  jo spalvinis sprendimas, lietuvių ir anglų kalbomis (A4 formato lapas); 
30.3. Kauno miesto prekės ženklo grafinis vaizdas (dviejų dydžių: 120 mm ir 60 mm pločio), jo spalvinis sprendimas lietuvių ir anglų kalbomis (A4 formato lapas);
30.4. Kauno miesto šūkio grafinis vaizdas (dviejų dydžių: 120 mm ir 60 mm pločio), jo spalvinis sprendimas lietuvių ir anglų kalbomis (A4 formato lapas);
30.5. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio grafinis juodas-baltas vaizdas (dviejų dydžių: 120 mm ir 60 mm pločio), lietuvių ir anglų kalbomis (A4 formato lapas);
30.6. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio panaudojimo ir pritaikymo galimybių vizualizacijos (A4 formato lapas):
30.6.1. vėliavos su Kauno miesto prekės ženklu ir/ar/be šūkiu (-io). (A3 formato lapas, vizualizacija turi užimti ne mažiau kaip 50 proc. lapo). Grafiniai, spalviniai sprendimai;
30.6.2. marškinėlių su Kauno miesto prekės ženklu ir/ar/be šūkiu (-io) (A3 formato lapas, vizualizacija turi užimti ne mažiau kaip 50 proc. lapo). Grafiniai, spalviniai sprendimai;
30.6.3. rašiklio su Kauno miesto prekės ženklu ir/ar/be šūkiu (-io) (A4 formato lapas, M 1:1, išlaikant rašiklio natūralų dydį). Grafiniai, spalviniai sprendimai;
30.6.4. kitos autoriaus siūlomos miesto prekės ženklo ir šūkio pritaikymo ir panaudojimo galimybės; 
30.7. sumažintas (20 mm pločio) Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio spalvotas ir juodas – baltas grafinis vaizdas (A4 formato lapas). 
31. projekto dokumentai rengiami lietuvių kalba (išskyrus ženklo ir šūkio maketą, žr. 30.2. – 30.5.).
Visi projekto dokumentai pateikiami ir elektroniniame formate, t.y. CD/DVD ar kita laikmena.
Jei tiekėjas Konkurso projekte nepateiks 30 punkte išvardintus dokumentus, Komisija turės atmesi projektą, kaip neatitinkantį konkurso sąlygose nustatytų reikalavimų, kaip nurodytą pirkimo dokumentų 56.3 punkte;
32. Perkančioji organizacija nereikalauja pasiūlymo galiojimo užtikrinimo.
[bookmark: _Toc345886042][bookmark: _Toc345888948][bookmark: _Toc345900552][bookmark: _Toc345903094][bookmark: _Toc345922150][bookmark: _Toc345924119][bookmark: _Toc345924305]33. Pasiūlymas turi galioti iki 2012-02-07. Jei dalyvio pasiūlyme nebus nurodytas jo galiojimo laikas, bus laikoma, kad pasiūlymas galioja tiek, kiek nustatyta pirkimo dokumentuose. Sustabdžius pirkimo procedūras, šis terminas turi būti pratęstas procedūrų sustabdymo laikui. 
34. Šiame skirsnyje nustatytų reikalavimų nevykdymas ar netinkamas vykdymas yra pagrindas atmesti konkurso dalyvio pateiktą projektą..
35. Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio konkurso dokumentų aiškinimai:
35.1. Konkurso sąlygos gali būti paaiškinamos, patikslinamos tiekėjų iniciatyva, jiems raštu                 (faksu  Nr. (8 37) 22 31 06) kreipiantis į perkančiąją organizaciją. Tiekėjai turėtų būti aktyvūs ir pateikti klausimus ar paprašyti paaiškinti konkurso sąlygas iš karto jas išanalizavę, atsižvelgdami į tai, kad, pasibaigus pasiūlymų pateikimo terminui, pasiūlymo turinio keisti nebus galima.
35.2. Tiekėjas gali paprašyti raštu (faksu Nr. (8 37) 22 31 06), kad Perkančioji organizacija paaiškintų pirkimo dokumentus. Dalyvio rašytinis prašymas, pasirašytas dalyvio ar jo įgalioto asmens, Perkančiajai organizacijai turi būti pateiktas faksu, paštu, per kurjerį ar asmeniškai. Perkančioji organizacija atsako į kiekvieną dalyvio rašytinį prašymą paaiškinti pirkimo dokumentus ne vėliau kaip per 3 darbo dienas nuo jo gavimo dienos, jeigu prašymas gautas ne vėliau kaip prieš 4 darbo dienas iki pirkimo pasiūlymų pateikimo termino pabaigos. Perkančioji organizacija atsakymą į tiekėjo prašymą, skelbia Centrinėje viešųjų pirkimų informacinėje sistemoje kartu su skelbimu apie pirkimą, bet nenurodo iš ko gavo prašymą teikti paaiškinimą. Perkančiosios organizacijos pranešimus gaus tik tiekėjai užsiregistravę pirkime CVPIS. Jeigu pirkimo dokumentų patikslinimų, paaiškinimų, pataisymų neįmanoma paskelbti Centrinėje viešųjų pirkimų informacinėje sistemoje, perkančioji organizacija juos pateikia tiekėjams kitomis priemonėmis.
35.3. Nesibaigus pirkimo pasiūlymų pateikimo terminui, perkančioji organizacija savo iniciatyva gali paaiškinti (patikslinti) pirkimo dokumentus. Tuo atveju, kai tikslinama paskelbta informacija, perkančioji organizacija privalo atitinkamai patikslinti skelbimą ir prireikus pratęsti pasiūlymų pateikimo terminą protingumo kriterijų atitinkančiam terminui, per kurį tiekėjai, rengdami pasiūlymus, galėtų atsižvelgti į patikslinimus.
35.4. Pranešimai apie kiekvieną pirkimo pasiūlymų pateikimo termino nukėlimą skelbiami Centrinėje viešųjų pirkimų informacinėje sistemoje kartu su skelbimu apie pirkimą ir „Valstybės žinių“ priede „Informaciniai pranešimai“. Perkančiosios organizacijos pranešimus gaus tik tiekėjai užsiregistravę pirkime CVPIS. Jeigu pirkimo dokumentų  paaiškinimų, pataisymų neįmanoma paskelbti Centrinėje viešųjų pirkimų informacinėje sistemoje, perkančioji organizacija juos pateikia tiekėjams kitomis priemonėmis.
VII. VERTINIMO KOMISIJA
36. Konkurso projektams vertinti Kauno miesto savivaldybės administracijos direktoriaus įsakymu sudaryta Vertinimo komisija (toliau – komisija).
37.  Komisijos užduotis - spręsti, ar konkursui pateiktas Kauno miesto prekės ženklas ir šūkis gali būti priimtas; vertinti priimtus Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio projektus ir atrinkti tuos, kurie geriausiai atitinka skelbiamo konkurso reikalavimus. Vertinimo komisija paskelbia galutinį projektų vertinimą, atsižvelgdama į projektui ir jo pateikimui keliamus reikalavimus bei vadovaudamasi vertinimo kriterijais.  
38. Sprendimus Komisija gali priimti tik posėdyje.
39. Visi Komisijos posėdžiai yra protokoluojami. Protokole nurodomi Komisijos sprendimo motyvai, pateikiami paaiškinimai, kiekvieno Komisijos nario nuomonė. Protokolą pasirašo visi Komisijos posėdyje dalyvavę nariai.
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40. Komisija vertina, palygina tik tuos projektus, kurie atitinka supaprastinto atviro projekto konkurso dokumentuose išdėstytus reikalavimus. Projektai vertinami nedalyvaujant juos pateikusiems tiekėjams.
41. Vertinami tik anonimiškai pateikti projektai (Komisijos nariai gali sužinoti, kas pateikė projektus, tik Komisijai priėjus prie bendros nuomonės ar priėmus sprendimą dėl geriausios projekto).
42. Komisija privalo atmesti tuos projektus, kurie:
42.1. išsiųsti ar gauti po perkančiosios organizacijos nustatyto galutinio projektų pateikimo termino;
42.2. pateikti pažeidžiant anonimiškumą;
42.3. neatitinka supaprastinto atviro projekto konkurso dokumentuose išdėstytų reikalavimų. 
43. Vertinimo komisijos pirmininkas įpareigoja kiekvieną vertinimo komisijos narį pateiktus projektus vertinti objektyviai, vadovaujantis tik konkurso nuostatomis ir išsaugojant konkursui pateiktų projektų autorių anonimiškumą. Tuo tikslu visi vertinimo komisijos nariai pasirašo nešališkumo deklaraciją ir konfidencialumo pasižadėjimą.
44. Konkursui pateiktų projektų įvertinimui gali būti rengiamas viešas aptarimas, kuriame jas analizuoja Komisijos pakviesti ekspertai. Šio aptarimo išvados įforminamos protokolu. Komisijos nariai viešame aptarime savo nuomonės nepareiškia.
45. Projekto konkurso viešo aptarimo protokolas su ekspertų išvadomis pateikiamas Komisijai iki jos nustatyto termino. Ekspertai savo išvadas pateikia raštu. Ekspertų išvados Komisijai yra rekomendacinio pobūdžio.
46. Komisija, kandidatams, dalyviams ir ekspertams nedalyvaujant, vertina projektus, kurie atitinka supaprastinto atviro projekto konkurso dokumentuose nustatytus reikalavimus. Projektai vertinami Komisijos posėdyje pagal supaprastinto atviro projekto konkurso dokumentų III skirsnio 7 punkte nustatytus kriterijus.
47.  Pagal kiekvieną kriterijų kiekvienas projektas vertinamas balų sistema, už pirmą vietą skiriant vieną balą, už antrą - du balus ir t.t. Tokiu būdu kiekvienas vertinimo komisijos narys balais įvertina kiekvieną pasiūlymą ir iš minėtų vertinimų pagal kriterijus apskaičiuoja vidutinį projekto įvertinimą balais. Aukštesnė vieta skiriama projektui, gavusiam mažesnį balų skaičių.
          
                k1+k2+k3+k4+k5+k6
N= -------------------------------
                         6
k1, k2, k3, k4, k5, k6- projekto įvertinimas pagal atitinkamą kriterijų.
N - vidutinis vertinimo komisijos nario įvertinimas pagal pasirinktus kriterijus
 
Iš visų vertinimo komisijos narių pateiktų projektų įvertinimų apskaičiuojamas vidutinis kiekvieno projekto įvertinimas balais.
 
          N1+N2+N3+….+NA
V=---------------------------------
                     A
V - Vertinimo komisijos įvertinimas
N - Vertinimo komisijos nario įvertinimas
A – Vertinimo komisijos narių kiekis
48. Vokai su projektais atplėšiami dviejuose Komisijos posėdžiuose. Pirmame posėdyje atplėšiami vokai su projektais, antrame – vokai su devizų šifrais.
49. Vertinimo komisijos posėdžio protokolai: apie Vertinimo komisijos posėdžio eigą surašomas protokolas Nr.1, kuris įgalintų atsekti atrankos procedūrų eigą. Protokole nurodomos priežastys, dėl kurių konkursinis pasiūlymas nebuvo priimtas, pateikti Vertinimo komisijos narių skirti projektų įvertinimai balais. Įvertinus projektus balais, sudaroma projektų eilė Komisijos suteiktų įvertinimų mažėjimo tvarka. Esant reikalui, Komisija tame pačiame protokole pateikia savo pastabas, reikalaujančias papildomo paaiškinimo. Protokolą pasirašo visi Vertinimo komisijos nariai, prieš atplėšiant vokus su projektų autorių devizų šifrais, dar nenustačius projektų autorių tapatybės. 
50. Vokai su devizų šifrais atplėšiami kitame Komisijos posėdyje. Apie šį posėdį perkančioji organizacija visiems tiekėjams raštu praneša ne vėliau kaip prieš 3 darbo dienas. Pranešime nurodoma vokų su devizų šifrais atplėšimo vieta, diena, valanda ir minutė. Posėdyje turi teisę dalyvauti visi projektus pateikę tiekėjai ar įgalioti jų atstovai, galintys pateikti asmens dokumentą ir įgaliojimą atstovauti tiekėją. Vokus atplėšia vienas iš Komisijos narių. Atplėšus vokus, Komisija tiekėjams paskelbia projektų eilę ir projektų devizų šifrus. Vokų projektų devizų šifrais atplėšimo procedūrą Komisija įformina atskiru protokolu Nr. 2.
51. Po vokų su projektų devizų šifrais atplėšimo Komisija privalo patikrinti, ar dalyviai atitinka supaprastinto atviro projekto konkurso dokumentuose nustatytus kvalifikacijos reikalavimus, ir atmesti projektus tų dalyvių, kurių kvalifikacija neatitinka nustatytų reikalavimų. Komisija dalyvių kvalifikaciją tikrina jiems nedalyvaujant.
52. Prireikus dalyviai gali būti kviečiami atsakyti į pastabas, kurias Komisija yra pateikusi protokole          Nr. 1 arba iškilus klausimams dėl projektų turinio ir komisijai paprašius, tiekėjai privalo pateikti papildomus paaiškinimus, nekeisdami pasiūlymo. Paaiškinimai siunčiami faksu  (8~37) 22 31 06.
53. Perkančioji organizacija ne vėliau kaip per 3 darbo dienas nuo vokų su projektų devizų šifrais atplėšimo procedūros įforminimo ir dalyvių kvalifikacijos patikrinimo raštu praneša kiekvienam kandidatui ir dalyviui apie projektų eilę, o kurio projektas neįrašytas į šią eilę – ir projekto atmetimo priežastis.
54. Komisija galutinį sprendimą dėl projekto konkurso rezultatų gali priimti tik tada, kai bus išnagrinėtos kandidatų ar dalyvių pretenzijos (jeigu tokių buvo gauta), bet ne anksčiau kaip po 15 dienų nuo pranešimo apie supaprastinto atviro projekto konkurso rezultatus išsiuntimo kandidatams ar dalyviams dienos. Pranešimas apie galutinį Komisijos sprendimą supaprastinto atviro projekto konkurso laimėtojui arba laimėtojams ir visiems kitiems kandidatams ar dalyviams išsiunčiamas raštu ne vėliau kaip per 3 darbo dienas nuo Komisijos galutinio sprendimo priėmimo dienos.
55. Komisija gali ir neskirti pirmosios vietos, jeigu mano, kad pateikti projektai atitinka formalius reikalavimus, tačiau, atsižvelgiant į projekto konkurso dokumentuose nurodytus tikslus, perkančiajai organizacijai yra nepriimtini. 
56. Komisija atmeta projektą, jeigu:
56.1. tiekėjas neatitiko kvalifikacinių reikalavimų (11 punktas);
56.2. tiekėjas savo pasiūlyme pateikė netikslius ar neišsamius duomenis apie savo kvalifikaciją ir, perkančiajai organizacijai prašant, nepatikslino jų;
56.3. pasiūlymas neatitiko konkurso sąlygose nustatytų reikalavimų ;
56.4. tiekėjo pateikta 26.2 punkte nurodyta deklaracija yra melaginga.
IX. KONKURSO LAIMĖTOJŲ APDOVANOJIMAS IR TOLESNĖS PIRKIMO PROCEDŪROS
57. Konkurso laimėtojams apdovanoti iš Savivaldybės biudžeto skiriama 10 000 Lt: I vietai numatoma skirti 5 000 Lt (penkis tūkstančius litų), II – 3 000 Lt (tris tūkstančius litų), III – 2 000 Lt (tūkstančius litų).
58. Konkurso komisija apdovanojimui gali atrinkti ne daugiau nei tris projektus (apdovanos pirmą-trečiąją vietas užėmusius konkurso dalyvius). Atsižvelgdama į pateiktų darbų lygį komisija turi teisę keisti premijų skaičių ir dydį, nedidinant premijinio fondo sumos.
59. Projektai, kurių autoriai premijuojami, tampa Kauno miesto savivaldybės  nuosavybe ir gali būti panaudoti jos nuožiūra pagal Autorinių ir gretutinių teisių įstatymą. 
60. Premijos konkurso laimėtojams išmokamos ne vėliau kaip per 2 mėnesius nuo rezultatų paskelbimo.
61. Konkurso laimėtojas gali būti kviečiamas dalyvauti pirkime apklausos būdu dėl Kauno miesto prekės ženklo ir šūkio tobulinimo ir grafinio pritaikymo įvairiam naudojimui paslaugų pirkimo. Esant būtinybei komisija turi teisę siūlyti konkursą laimėjusį projektą tobulinti. 
62. Supaprastintas pirkimas apklausos būdu vykdomas Viešųjų pirkimų įstatymo nustatyta tvarka. 
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63. Nuosavybės ir autorinės teisės: I-III vietas užėmę projektai tampa perkančiosios organizacijos nuosavybe. Pirmosios publikacijos teisę turi perkančioji organizacija. Perkančioji organizacija turi teisę priimtus ir vertinimui pateiktus projektus, pasibaigus konkursui, dokumentuoti (taip pat ir per trečiuosius), skelbti be papildomo apmokėjimo. Autorių vardai tokiais atvejais bus skelbiami. Pirmos vietos laimėtojas perduoda teisę naudoti Kauno miesto prekės ženklą ir šūkį visais būdais, kuriuos leidžia Lietuvos Respublikos autorinių teisių ir gretutinių teisių įstatymas. Pirmos vietos laimėtojas neturi teisės savarankiškai, be perkančiosios organizacijos raštiško sutikimo, naudoti ar disponuoti Kauno miesto prekės ženklu ir šūkiu, kurį perkančiajai organizacijai perdavė, ar leisti naudotis originaliu ar perdirbtu Kauno miesto prekės ženklu ir šūkiu ar jo dalimis tretiesiems asmenims. 
64. Perkančioji organizacija grąžins projekto konkurso dalyviams nelaimėjusius projektus per 1 mėnesį nuo konkurso rezultatų paskelbimo. Neatsiėmus per nurodytą laikotarpį projektų, pastarieji vėliau bus negrąžinami.
65. Konkursiniai projektai gali būti viešai eksponuojami bei viešai aptariami.

Sąlygas parengė:

Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriaus vedėjas                                                  Saulius Kromalcas

Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriaus vyr. specialistė                                      Inga Pažereckaitė 

Miesto įvaizdžio ir turizmo skyriaus vyr. specialistė                                      Irena Popierienė 


Pirkimo dokumentų atitikimą Viešųjų pirkimų įstatymo nuostatoms suderino: 

Viešųjų pirkimų ir koncesijų skyriaus 
Viešųjų pirkimų poskyrio vedėja                                                                       Daiva Čeponienė

Viešųjų pirkimų ir koncesijų skyriaus 
Viešųjų pirkimų poskyrio vyr. specialistė                                                          Lina Valčiukienė                                                         

  Supaprastinto atviro projekto konkurso 
                                                        pirkimo dokumentų
                                      1 priedas
                                                                                            	  (Paraiškos forma)
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DALYVAUTI SUPAPRASTINTO ATVIRO PROJEKTO KONKURSE DĖL 
KAUNO MIESTO PREKĖS ŽENKLO IR ŠŪKIO SUKŪRIMO PASLAUGŲ PIRKIMO 
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	Visas juridinis pavadinimas 
(asmens – vardas, pavardė) *
	 

	Įmonės (asmens) kodas *
	 

	PVM mokėtojo kodas *
	 

	Adresas, pašto indeksas *
	 

	Interneto svetainės adresas*
	 

	El. pašto adresas*
	 

	Telefonas*
	 

	Faksas*
	 

	Banko pavadinimas
	 

	Banko kodas
	 

	Sąskaitos rūšis ir jos Nr.
	 


* jei dalyvauja jungtinės veiklos sutartimi, surašomi visų sutarties šalių duomenys 

1. 1.      Tiekėjo pateikiamų dokumentų sąrašas:
 
	 Eil. Nr.
	Dokumento pavadinimas
	Puslapių skaičius

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


 
1. 3.  Tiekėjo pareiškimas:  pasirašydamas šią paraišką patvirtinu, kad projekte ir paraiškoje pateikti duomenys, informacija yra tiksli ir teisinga:
 
	Tiekėjo vadovo vardas ir pavardė
	 

	Pareigos
	 

	Parašas ir antspaudas 



	 

	Data ir vieta
	 


             
         Supaprastinto atviro projekto konkurso 
                                                                       pirkimo dokumentų
                                                                                                2 priedas 

(Pasiūlymo voko pavyzdys)

	Kauno miesto savivaldybės administracija
Miesto įvaizdžio ir turizmo skyrius
Laisvės al. 96 (Priimamasis, 8 langelis), LT-44251 Kaunas
 
 
 
SUPAPRASTINTAS ATVIRO PROJEKTO KONKURSAS 
KAUNO MIESTO PREKĖS ŽENKLO IR ŠŪKIO SUKŪRIMO 
PASLAUGŲ PIRKIMO
DEVIZAS
„Pasirinktas pavadinimas“
 
 
Neatplėšti iki supaprastinto atviro projekto konkurso komisijos posėdžio pradžios
 


 
Pastaba: Devizų šifrai pateikiami užklijuotame voke, voko anspauduoti ar kitaip ženklinti negalima. Devizas  neturi sutapti su pasiūlyme pateiktu šūkiu.
 








Supaprastinto atviro projekto konkurso 
pirkimo dokumentų 3 priedas 
				

(Voko su devizo šifru pavyzdys)

	Kauno miesto savivaldybės administracija
Miesto įvaizdžio ir turizmo skyrius
Laisvės al. 96 (Priimamasis, 8 langelis), LT-44251 Kaunas 
 
 
SUPAPRASTINTAS ATVIRO PROJEKTO KONKURSAS  
 KAUNO MIESTO PREKĖS ŽENKLO IR ŠŪKIO SUKŪRIMO
PASLAUGŲ PIRKIMO
DEVIZO
„Pasirinktas pavadinimas“
ŠIFRAS
 
 
Neatplėšti iki supaprastinto atviro projekto konkurso devizų šifrų paskelbimo pradžios 


 
Pastaba: Devizų šifrai pateikiami užklijuotame voke, voko anspauduoti ar kitaip ženklinti negalima. Devizo šifro voke pateikiama informacija: teikėjo pavadinimas, buveinės adresas, telefono ir fakso numeriai bei kvalifikaciją patvirtinantys dokumentai.
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Turtinga kultūra

Patrauklumas gyventi Kaune

Patogi geografinė padėtis

Verslo įmonių aktyvumas

Turizmo išvystymas

Poilsio vietos prie Kauno marių

Festivaliai ir kiti kultūriniai renginiai

Kauno miesto valdžios aktyvumas ir gebėjimas pritraukti

investicijas

Kauno miesto organizacijų, bendruomenių ir jų atstovų

tarptautiniai ryšiai

tikrai ne greičiau jau ne gal, sunku pasakyti greičiau jau taip tikrai taip
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