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Nagrinéjami karybos ekonomikos fenomeno - Karybinio centro organizacinio identiteto koncepcija, jos
strateginio valdymo ir komunikaciniai aspektai. Karybinio centro identiteto paradigmos yra lyginamos su
organizacinio identiteto teorija. Karybinio centro identitetas yra itin svarbus veiksnys tiek centro, tiek visos
valstybés ekonominei plétrai. Remiantis metodologiSkai pagrindziamu modeliu, konstruojamos Karybinio
centro identiteto prielaidos, pateikiama jy pavyzdziy. Nagrinéjamos kolektyvinio organizacinio identiteto virs-
mo Karybinio centro identitetu prielaidos, taip pat pateikiamos Karybinio centro heterogeninio organizacinio
identiteto virsmo homogeniniu, tampanciu regiono ar $alies identitetu, prielaidos ir pavyzdziai.

Reik$miniai ZodZiai: organizacinis identitetas, identiteto sandara, strateginis identiteto valdymas, Karybi-
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Ivadas

Globali pasaulio konkurencija orientuojasi |
karybinés galios dimensijas. Reik§miniai zodziai
»inovacijos®, ,,karybingumas® ir ,,Zinios" ar ,,Ziniy
ekonomika“ yra nuolatiniai pazangos palydovai,
sinonimiskai vartojami pozityviam ir sékmingam
rezultatui apibadinti. Tinkamai panaudojami
(sujungiami) strateginio planavimo ir komunika-
cijos elementai leidzia holistiskai plétoti veiklas ir
globaliai konkuruoti, nesvarbu, ar tai bity idéjos,
prekeés, paslaugos, ar konkurencija dél istekliy.
Organizacijos jgyja naujg strateginj pranasuma
dél savo valdomo intelektinio kapitalo. Tai néra
vien su organizacijos komercine veikla susijes
kapitalas - tai daug platesné koncepcija, sujun-
gianti visus organizacijos pranagumus, savybes ir
siekius. Tai yra organizacinis identitetas.
Pagrindinis strapsnio tikslas yra atskleisti
organizacinio identiteto teorija, jos tobulinima

ir taikyma naujiems kiarybos ekonomikos dari-
niams. Salims koncentruojant savo gamybinj
ir kiirybinj potencialg j klasterius, atsiran-
dant konkurencingiems regionams, kuriais
gali bati vienas ar keli miestai, $iuos darinius
galima vadinti Kirybiniais centrais. Ziniomis
paremty industrijy klasteriy arba Kirybiniy
centry sudedamosios dalys gali buti jvairios
jmoneés, valstybiniai ir privatiis universitetai,
mobkslo ir technologijy parkai, tyrimy centrai.
Priesingai nei tradicinés industrijos, Karybiniai
centrai — ziniomis paremty industrijy kom-
pleksai arba klasteriai jsilieja j miestus. Sie
nauji kompleksiski dariniai formuoja naujus
homogeninius identitetus, kurie atspindi juose
esanciy veikéjy heterogeniny identitety visuma.
Identiteto formavimas, valdymas ir komunikavi-
mas jgyja naujas dimensijas visos $alies konteks-
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te. Straipsnyje néra nagrinéjamas valstybés ar
regiono identitetas bei jo valdymas, gimstantis i$
geografiniy, geopolotiniy ar panasiy konkuren-
cijos veikiamy sfery. Tokie identitetai nusako
patrauklias Salis atostogoms, kultiiriniam ir
dvasiniam patyrimui ar intensyvias prekybos
vietoves, taciau tai néra ilgalaikés karybos
ekonomika paremtos sritys, nuolatos kuriancios
ir skleidZiancios naujas Zinias, konkuruojancios
dél aukstos pridétinés vertés kiiryba ir gamyba
uztikrinan¢iy istekliy.

Nagrinéjamos temos problematika formuoja
teorija gristas teiginys, jog susiformaves identite-
tas yra Salies ar regiono galimybiy, pajégumy,
i$ iSorés nukreipty lukesc¢iy ir svarbiausia - |
iSore projektuojamy strateginiy nuostaty
visuma. Vadinasi, galima daryti prielaida, jog
identiteto valdymas yra $iy strategiskai svarbiy
sfery formavimo ir valymo metodologija ar
instrumentas. Gilesnj teorinj problemos laukg
apibrézia realija, jog, norint tinkamai kurti ir
valdyti idientiteta, reikia tinkamai suvokti jo
sandarg bei formavimosi prielaidas, jtraukiant
daugelj naujai suvokty tarptautinés konkuren-
cijos aspekty. Straipsnyje metodologiskai
atskleidziama, jog organizacinis identitetas
néra tolygus regioniniam identitetui. Klasteriy
atzvilgiu patraukli moksliné ir technologiné
infrastruktiira néra vienintelis ir pagrindinis
inovacijy klasteriy, kompetencijos centry,
integruoty studijy, mokslo ir verslo centry ar
tiesiog Kuarybos centry formavimosi kriterijus,
todél straipsnyje siilomos ir pagrindziamos
kitos svarbios homogeninio identiteto sritys.

Organizacinis identitetas

Organizacinio identiteto sgvoka néra nauja.
Daugelis mokslininky $ig temg nagrinéja nuo
septintojo desSimtmecio. Taciau, jsigalint Ziniy ir
karybos ekonomikai, keiciasi identiteto reiksmé
ir jo santykis su organizacija bei jos auditorija.
Taip pat keiciasi identiteto atsiradimo ir formavi-
mo prielaidos bei veiksniai. Neoklasikinj pozitirj
i organizacinj identiteta galima apibadinti ke-
liomis koncepcijomis. Organizacinis identitetas

yra socialiai sukonstruotas bendras jsitikinimas
organizacijos charakteristiky esme (Holzinger,
Dhalla 2007). Organizacinis identitetas padeda
tinkamai sutelkti organizacines subgrupes,
funkcijas ir suinteresuotus asmenis ties ben-
dru suvokimu, kas yra organizacija ir kas ja
i$skiria i§ kity organizacijy (Harquail 2006).
Organizacinis identitetas gali bati apibuidintas
kaip ilgalaikés organizacijos charakteristikos,
prisidedancios prie organizacijos i§skirtinumo
ir unikalumo (Dhalla 2007). Organizacinis
identitetas nulemia, kaip stipriai organizacijos
nariai susieja save su organizacija ir jos tikslais
(Pussa, Tolvanen 2006). Tiek klasikinés, tiek
$iuolaikinés organizacinés elgsenos teorijos su-
taria, jog individai yra pagrindinis organizacinio
identiteto konstravimo veiksnys (Staber 2007).
Identiteto reik§mé organizacijai islieka vienu i$
pagrindiniy sékmingos konkurencijos veiksniy.
Organizacinis identitetas lemia organizacijos
elgesj, funkcionavimg ir tiksly jgyvendinima
(Witting 2006). Strateginis identiteto valdymas
organizacijoms tampa itin svarbiu veiksniu,
nes tinkamas identiteto suvokimas gali padéti
susitelkti ties reikiamy istekliy pritraukimu ir
skatinti imtis aktyviy veiksmy (Oliver, Roos
2003). Apibendrinant galima teigti, jog organi-
zacinis identitetas yra organizacijos islikimo ir
sékmés pagrindas (Dhalla 2007).

Nagrinéjant identiteta $iuolaikiniy ekonomi-
niy santykiy atzvilgiu, kurie yra tarptautiniai ir
globalis, organizacinis identitetas jgauna naujy
dimensijy, kaip ir tarptautinés konkurencijos
mechanizmai. Karybos ekonomikos poveikis
didziausias tuomet, kai yra pritaikomi jgtidziai
ir verslo modeliai, kuriantys organizacijy verte
per intelektinio kapitalo valdyma (Levickaité,
Reimeris 2011). Valstybés konkuruoja dél
jvairiy istekliy, tokiy kaip kapitalas, zinios
ir darbo jéga ne tik vietinémis organizaci-
jomis, tiksliau, organizacijy identitetais, bet
organizacijy santalkomis tam tikrame regione -
klasteriais bei, zinoma, klasteriy ar centry
identitetais. Klasteriai susideda i$§ panasiy viena
i kita organizacijy ir dvejopai veikia regiono
identiteta. Jie generuoja reikémingg ekonomineés
geroveés kiekj regionui, taip pat suteikia leng-
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viausiai i§orinéms auditorijoms suvokiamas
regiono savybes (Romanelli, Khessina 2005).
Organizacinis jvaizdis néra tik organizacijos
nariy jsivaizdavimas, kaip iSoriniai asmenys
suvokia organizacijg, bet ir organizacijos pro-
jekcija, nukreipta j iSorines auditorijas, siekianti
paveikti jas norimomis organizacijos charakte-
ristikomis (Dhalla 2007).

Klasteriai néra monolitiniai, net jei turi
bendrus jsitikinimus. Klasteriai sudaryti i§
jvairiy jmoniy, kurios drauge yra ir partne-
riai, ir konkurentai, veikiantys pagal skirtinga
pasirinkta institucine logika (Staber 2007).
Klasterius suvokiant kaip tam tikro regiono
verslo Sakas atstovaujanciy organizacijy
geografine santalka, galima teigti, jog regionai
yra sudétingos socialinés sistemos, sudary-
tos i$ jvairios socialinés ir verslo veiklos,
egzistuojancios skirtinguose geografiniuose
lygiuose. Regionai gali buti miestai, valstybeés,
provincijos ar net tautos (Romanelli, Khessina
2005). Norint geriau jvardyti tokius klasterius
regiony atzvilgiu, kuriais gali bati vienas arba
keli nacionaliniai ar tarptautiniai miestai, juos
galima vadinti Karybiniais centrais. Ziniomis
paremty industrijy klasteriy arba Karybiniy
centry sudedamosios dalys gali buti jvairios
imonés, valstybiniai ir privatiis universitetai,
mokslo ir technologijy parkai, tyrimy centrai,
kompleksiskai jsiliejantys j miestus. Sie nauji
kompleksiski dariniai formuoja naujus homoge-
ninius identitetus, atspindincius juose esanciy
veikéjy heterogeniniy identitety visuma.

Kirybiniy centry identitetas

Nagrinédamas organizacijy identiteta bei
remdamasis klasikiniu organizacinés teorijos
ir organizacinés elgsenos modeliu, Stewardas
Readas apibendrintai pateikia korporacijos
(organizacijos) identitetg lemiancius strateginio
valdymo veiksnius (Read 2006):

1) korporacijos individualybé turi bati pil-
nai ir autentiskai atspindéta. Jei organizacijai
bus priskiriamos savybés, su kuriomis realybéje
ji sgsajy neturi, — identitetas to neatspindés;

2) nors identiteta galima planuoti ir nuo-
sekliai konstruoti, jis atsiranda spontaniskai. Tai
reiskia, jog identiteto formavimas gali vykti po
»tikrojo“ identiteto suvokimo;

3) identitetas negali bati kopijuojamas, t. y.
negali buti perkeliamas i§ vienos organizacijos
i kita;

4) identitetas neturéty buti siejamas su pas-
laugomis ar produktais, kurie neatitinka norimo
identiteto, nors yra pelningi ir turi pozityvig
konotacija;

5) identitetas turéty buti komunikuojamas
visais jmanomais kanalais ir priemonémis.

ISvardyti veiksniai yra taikytini jprastinés
organizacijos koncepcijai, taciau, atsizvelgus i
toliau pateiktus skirtumus, atspindi ir Karybinio
centro koncepcijg. Pagrindiniai klasikinés orga-
nizacijos ir Karybinio centro skirtumai iden-
titeto atzvilgiu yra pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Organizacijos ir Kirybinio centro
identiteto bei aplinkos skirtumai

Organizacija Kuarybinis centras
Globali ir lokalizuota Globalus
Vienas pagrindinis Daug pagrindiniy

komunikacijos $altinis komunikacijos $altiniy

Homogeninis identitetas Heterogeninis identitetas

Valstybeé kaip pasyvus
aktorius

Valstybé kaip aktyvus
aktorius

Konkurenciné aplinka Partnerystés aplinka

Organizacija savo prigimtimi yra loka-
lizuota, t. y. visuomet bus vienas pagrindinis
organizacijos centras ar vadavieté. Zinoma,
kad organizacija gali bati globali, turéti pa-
dalinius skirtinguose miestuose, valstybése ar
kontinentuose, ta¢iau vis vien ji bus siejama su
tam tikra vieta (tai gali bati miestas, tam tikrai
atvejais — ir $alis). Karybinis centras yra sudary-
tas i§ daugiau nei vienos organizacijos, daznai
centre esancios kompanijos yra tarptautinés,
t. y. ju padaliniai, todél Karybinis centras
savo prigimtimi yra globalus. Organizacijoje
visuomet bus vienas centrinis komunikacijos
$altinis, ar tai bty komunikacijos padalinys,
ar rys$iy su visuomene padalinys, todél galima
teigti, jog komunikacijos Saltinis yra pati orga-
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nizacija. Kairybinio centro atzvilgiu, sudaryto i$
daugiau nei vienos organizacijos, komunikaci-
jos $altiniy yra daug, taciau visi jie yra pagrin-
organizacijos veikia sinergiskai ir neuzgozia
viena kitos. Zinoma, kad gali biiti specialus
bendrosios paskirties komunikacijos padalinys,
taciau tokiu atveju jis nebus pagrindinis kiekvi-
enos organizacijos atzvilgiu. Daugiau nei vienos
organizacijos ir daugiau nei vieno pagrindinio
komunikacijos $altinio buvimas lemia heteroge-
ninio identiteto atsiradima. Regioninés indus-
trijos identitetas dazniausiai siejamas su jame
jsikiirusiy organizacijy veiklos tipu (Romanelli,
Khessina 2005). Kiekviena organizacija komu-
nikuoja savo homogeninj identitety (jis taip pat
gali susidéti i§ daugiau nei vieno organizacijos
atspindzio, tac¢iau iSoréje turéty buti trak-
tuojamas kaip vienas ir tas pats ar vientisas).
Heterogeninis identitetas susideda i§ daugelio
organizacijy identiteto, komunikuojamy dauge-
liu kanaly, ta¢iau pasaulio pavydziai rodo, jog
$is identitetas virsta homogeniniu Karybinio
centro lygmenyje. Tai galima suvokti kaip nauja
organizacinj identitetg, kuris yra organizacijos
nariy kolektyvinis pozitiris j savo organizacija
(Dhalla 2007). Sis identitetas tampa pagrin-
diniu ,skétiniu“ veiksniu, apgaubianciu visas
Karybiniame centre esancias organizacijas tam
tikrais bruozais, savybémis, taip pat likesciais
iSoriniu veikéjy atzvilgiu. Regiony identitetas
lemia tokius asmeny ar organizacijy spren-
dimus, kaip gyvenamosios vietos ar verslo
perkélimas j pasirinkta vieta, norint gauti tam
tikros naudos (Romanelli, Khessina 2005).
Svarbus organizacijos ir Karybinio centro
skirtumas yra pastebimas per valstybés, kaip
jtaka turincio veikéjo, pozicija. Organizacijos
atzvilgiu valstybé yra reguliuojantis mecha-
nizmas, kuris paprastai nesikisa j organizaci-
jos veikla. Zinoma, kad valstybé gali skirti
tam tikrg parama, atitinkancia organizacijos
tikslus, taciau tai nebus aktyvus palaikymas.
Karybinio centro atveju valstybé yra vienas i$
pagrindiniy aktyviy aktoriy, dedanciy visas
galimas pastangas tolesnei $iy centry plétrai.
Valstybé ne tik i§ dalies finansuoja tokiy centry

kiirima, taciau ir palaiko regioninio bei tarp-
tautinio lygio komunikacija, pristatancia Siuos
centrus galimiems investuotojams, taip pat
pritraukianti Zzmogiskuosius isteklius. Valstybé
dalyvauja kuriant korporatyvinj identiteta,
kuris yra Kiarybinio centro komunikacija su
vidine ir iSorine auditorijomis, pristatanti
pasirinktus organizacijos gebéjimus, kulttirs,
simbolius ir i§skirtinumus. Korporatyvinis
identitetas gali buti apibadinamas kaip orga-
nizacijos sudaromas jvaizdis, lemiantis klienty
ir darbuotojy pasirinkima (Dhalla 2007).
Paskutinis 1 lenteléje pateiktas kriterijus nu-
sako konkurencinj veiksnj. Organizacija yra
orientuota j veikla konkurencijos saglygomis ir
dazniausiai gali turéti partneriy, taciau i§ esmés
yra savarankiska. Karybinj centrg veikianti
klasterizacijos jéga jame esancias organizacijas
pavercia ne konkurentais (nors konkurencija
tarp tokia pacig veiklg vykdanciy organizacijy
islieka), bet partneriais, naudojanciais tuos
pacius isteklius, tg paciag infrastruktarg ir
komunikacijos kanalus. Bendrasis identitetas
yra suvokiamas kaip didinantis patikimuma
ir klasterio veikéjy atskaitomybe vieni kitiems
(Staber 2007). Pagal R. Florida, klasterizacijos
jéga sutelkia ne tik jmones ar ekonominius
vienetus, bet ir produktyvumg, karybinius
jgudzius bei talentus. Tai paaiskina, kodél
Karybiniai centrai yra pasaulio ekonomikos
variklis (Florida 2009).

Ankstesni tyrimai reziumavo, jog iskirtinés
organizacijos charakteristikos yra susifor-
mavusios ir nekintancios arba kintancios tik
per labai ilgg laika. Naujesni tyrimai rodo,
jog identitetas yra dinamigkas ir lankstus,
todél organizacijos gali strategiskai valdyti ir
keisti savo identitets, siekdamos sau palan-
kiausio strateginio pranasumo (Dhalla 2007).
Tai leidzia identifikuoti tam tikrus kriterijus,
kuriy strateginis valdymas ir sistemingas ko-
munikavimas gali formuoti norimga Kiarybinio
centro identiteta. R. Florida teigia, jog $eimos
socialinj statusg galima nusakyti pagal namus
ir automobilius, $alies plétra nusako bendrojo
vidaus produkto augimas, miesto (ar regiono)
patraukluma nusako jo gyventojy ekonominés
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galimybés (Florida 2009). Dauguma regioninio
verslo klasteriy tyrimy remiasi prielaida, kad
klasterio subjekty suvokimas susitelkia ties
bendruoju identitetu, kuris skatina socialing
interakcijg (Staber 2007). Regionai, kaip ir kiti
sudétingi socialiniai dariniai, jgyja identitetus,
priklausancius nuo vidiniy ir i$oriniy auditorijy
bendrojo suvokimo apie pagrindines gyvenimo
ir darbo regione ypatybes (Romanelli, Khessina
2005). Kurybiniai centrai integruoja 2 lenteléje
i$vardytus skirtingy lygmeny ar kategorijy
kriterijus j bendraja visuma, kurig atspindi $io
klasterio ir regiono homogeninis identitetas.

2 lentelé. Pasitenkinimo aplinkos kriterijai.
Adaptuota is (Florida 2009)

Kategrorija Kriterijai

Fizinis ir
ekonominis
saugumas

Nusikalstamumo ir saugumo
suvokimas;

Bendros ekonomikos tendencijos;
Darbo pasiala.

Mokyklos;

Sveikatos apsaugos sistema;
Iperkamas bistas;

Keliy infrastruktira;
VieSasis transportas.

Pagrindinés
paslaugos

Lyderysté Renkamos valdZios kokybé ir
efektyvumas;
Nerenkamos (verslo ir pilietinés)

valdzios kokybé ir efektyvumas.

Atvirumas Tolerancijos lygis:
Seimoms su vaikais;
Etninéms mazumoms;
Senjorams;

Seksualinéms mazumoms;

Imigrantams.

Estetika Fizinis aplinkos patrauklumas;
Patogumai;

Kultariné pasiala.

2 lenteléje iSvardyti kriterijai kuria pozityvia
ir patrauklig aplinkg. Sis procesas ir jo suku-
riamas rezultatas yra atspindimas identitetu.
Pateiktos kategorijos yra esminé samoningai
formuojamo Kirybiniy centry identiteto da-
lis. Zinoma, kad sunku uztikrinti visapusiska
pasitenkinimo aplinka atspindéjimg, taciau
samoningas $iy kriterijy panaudojimas, formuo-
jant identiteta, yra pozityvus veiksnys globalioje
konkurencinéje aplinkoje. Modelyje pateikiami

elementai sudaro strateginj organizacijos ($iuo
atveju Karybinio centro) kapitalg, kuris gali buti
panaudotas pranasumui formuoti (Katsoulakos,
Katsoulacos 2007). Nereikia pamirsti, jog jei
Karybiniam centrui bus priskiriamos savybés,
su kuriomis jis realybéje neturi sasajy, — iden-
titetas to neatspindés, t. y. tai neturés jtakos
pritraukiant kapitala, Zmogiskuosius ir kitus
iSteklius. Taip pat pasitenkinimo aplinka
kriterijai gali skirtis priklausomai nuo in-
divido. Kaip pavyzdj galima paminéti, jog,
atlikus apklausg tarp JAV pilieciy, paaiskéjo,
kad jiems svarbiausios i§ 2 lenteléje pateikty
kategorijy yra estetika ir pagrindinés paslau-
gos (Florida 2009; Yigitcanlar 2009). Turima
omenyje, kad jei Sie kriterijai buty patenkinti,
apklausoje dalyvave respondentai galbit bty
pakeite savo gyvenamaja vieta - t. y. apklausoje
kuriamas Karybinis centras buty patrauklus
zmogiskiesiems istekliams i§ JAV.

Taigi pagrindiné identiteto sudedamoji dalis
yra individai. Identifikave regiono ar miesto
pagrindines savybes, gyventojai ima jomis nau-
dotis, komunikuodami apie tai iSorinéms audi-
torijoms. Si informacija gali bati perduodama
jvairiais kanalais. Medija perteikia ir interpre-
tuoja jvairius sukauptus darbo ir gyvenimo
jspudzius, kurie tampa pagrindinémis nefor-
malaus jvaizdzio formavimo detalémis, tai yra
vidiniai Karybinio centro identiteto veiksniai.
Pasitelkiant 2 lenteléje pateiktus vidinius kri-
terijus (veiksnius) ir Rumina Dhalla pateikia-
mus iSorinius veiksnius, galima konstruoti
Karybinio centro identiteto modelj (1 pav.).

Modelis vaizduoja iSorinius, jprastinei or-
ganizacijos koncepcijai budingus veiksnius ir
vidinius, labiau j individg nukreiptus veiksnius,
kuriy pagrindu susiformuoja bendras pagrin-
dinis homogeninis identitetas. Kaip atspindi
modelis, Karybiniy centry identitetai gali buti
daugiasluoksniai arba prisiri$¢ prie formaliy ir
neformaliy socialiniy ir demografiniy kategorijy
(Oliver, Roos 2003). Taip pat svarbios $iy dviejy
skirtingy veiksniy sgsajos ir ju sinerginis efek-
tas bendram rezultatui. Pagrindiniai regione
naudojami ir kuriami istekliai (gali bati tiek
fiziniai, tiek virtualas, o Karybiniy centry
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ISoriniai veiksniai
Teigiamas Ziniasklaidos démesys
I8orinis pripaZzinimas
Industrijos reitingai
ISoriné komunikacija

Vidiniai veiksniai
Fizinis ir ekonominis saugumas
Lyderysté
Atvirumas
Estetika

Kurybiniy centry
identitetas

1 pav. Kirybiniy centry identiteto sandara ir veiksniai. Adaptuota is (Dhalla 2007; Florida 2009)

atveju - tai dazniausiai simboling verte turin-
tys informaciniai iStekliai) formuoja ir veikia
homogeniska identiteta. Karybiniuose centruose
vykstanti informaciné ,,apyvarta®, patenkanti j
iSore jvairiais kanalais, veikia iSorinius veikéjus.
Kuo stipresné $i apyvarta — tuo stipresnis
Karybinio centro identitetas. Pateiktas mo-
delis suformuoja gaires strateginiam Karybiniy
centry identitetui valdyti ir jo komunikacijai.
Organizacijos pelningumas ($iuo atveju daugiau
Kiarybinio centro sékmingumas) priklauso nuo
jos rinkos patrauklumo ir jos sékmeés, sukuriant
daugiau vertés nei konkurentai (Katsoulakos,
Katsoulacos 2007). Strateginis identiteto valdy-
mas, susidedantis i§ identiteto planavimo, jo
komunikavimo (jgyvendinimo) ir pasirinktos
identiteto strategijos vertinimo, sudaro salygas
iSnaudoti Karybiniam centrui identiteto valdymo
galimybe, siekiant suformuluoty globaliy tiksly.
Taigi identitetas gali buti kryptingai formuoja-
mas, taciau negali bati dirbtinai perkeliamas,
todél, norint pasiekti pozityviniy rezultaty, tai
turi biti nuolatinis ir kryptingas procesas.

Identiteto pavyzdziai

Nagrinéjant Karybiniy centry (klasteriy ir
regiony) ir identiteto sasajas, reikéty pasitelkti

gerai zinomus pasaulinius pavyzdzius, prie
kuriy galima priskirti Milang (Italija) - mados
industrijos pasaulinj centra, Londong (Jungtiné
Karalysté) - pasaulio finansinj centra, Silicio
Slénj (Kalifornija, JAV) - pasaulio inovacijy ir
technologijy centra. Zinoma, kad $ios charak-
teristikos neatspindi visy gyvenimo ir darbo
$iuose regionuose ypatybiy, taciau tarnauja
kaip ryskus ir bendras regiony suvokimas
tiek vietinéms, tiek ir iSorinéms auditorijoms
(Romanelli, Khessina 2005).

Galima teigti, kad dauguma Europos
valstybiy vyriausybiy yra itin susirtpinusios
savo $alies patrauklumu uZsienio investicijoms i
zZiniomis gristos ekonomikos sektoriy (Guimon
2011). Praktiskai visos Europos Sajungos
valstybés, jskaitant ir naujgsias nares, siekia
pasirodyti kaip investicijoms patrauklios $alys.
I$ organizacinés tapatybés pusés, Salies jvaizdis
yra kuriamas tarptautinémis reklaminémis
kampanijomis (Guimon 2011). Suvokiant, jog
regiony identitetas lemia geografinj investicijy
pasiskirstyma (Romanelli, Khessina 2005), $alys
samoningai formuoja norimus identitetus.

Dazniausiai Salys pasitelkia specializuo-
tas interneto svetaines, iSry$kinancias $alies
patrauklumg, industrines stiprybes ir inovacijy
sektoriy (Guimon 2011), arba specialias rek-
lamines kampanijas, pasiekiancias tiek inves-
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tuotojus, tiek ir platy darbo bei karybinés jégos
spektra. 3 lenteléje pateikiami oficialas jvairiy
Europos valstybiy regiony naudojami $ukiai,
kurie yra norimo formuoti identiteto atspindys.
Stikiai pateikiami angly (originalo) ir lietuviy
kalbomis.

Naudojami $ukiai atspindi didele jvairove,
patraukluma verslui ir inovacijoms. Popu-
liariausias reik§minis zodis yra ,,inovacijos®, kurj
naudoja net 4 regionai, tarp dazniau pasitaikanciy
taip pat yra ,karybingumas® bei ,,Zinios Visi
$ie reik§miniai Zodziai yra $iuolaikinés ekono-
mikos salygy atspindys, formuojamas vers-

lo poreikiy. Regionai stengiasi tenkinti $iuos
poreikius, $itaip save identifikuodami. Puikus
Karybinio centro identiteto pavyzdys yra
Silicio slénis, kuris yra vienas i§ turtingiausiy
ir geriausiai i$silavinusiy regiony pasaulyje,
zinomas dél inovacijy, aukstyjy technologijy
ir filantropinés veiklos. Slénis sparciai augo,
pritraukdamas talentus i viso pasaulio. 1950 m.
Silicio slényje gyveno apie 300 tikst. Zzmoniy.
2000 m. sis skaicius jau sieké 2,5 mln. ir slényje
dirbo dvigubai daugiau aukstyjy technologijy
darbuotojy nei bet kuriame kitame JAV regione.
Sie darbuotojai yra gamybos, informacijos, ko-

3 lentelé. Kiirybiniy centry Sitkiai. Adaptuota is (Guimon 2011)

Salis

Lietuviskai

Angliskai

Austrija

Ideali vieta jziebti inovacijoms

An ideal location to spark innovation

Katalonija (Ispanija)

Zvilgtelk j inovacijas. Zvilgtelk i Kata-
lonija

Look at innovation. Look at Catalonia

Cekijos Respublika Centrinés Europos jgidziy centras The skills hub of Central Europe
Danija Karybinga Danija Creative Denmark

Prancizija Taupyk pinigus mastydamas Save money by thinking

Vokietija Idéjy $alis Land of ideas

Airija Zinios yra milsy prigimtyje Knowledge is in our nature

Italija Prisijunk prie Italijos Log on to Italy

Latvija Inovacijos Zengia koja kojon su Latvijos | Innovation goes hand in hand with

technologine kompetencija

Latvias technological competitiveness

Zemutiné Austrija (Austrija)

Meégaukis dideliu aukstyjy technologijy
verslo efektyvumu

Enjoy high performance in the
high-tech business

Liuksemburgas

Patraukli IP vieta

An attractive IP destination

Madridas (Ispanija)

Kompetencijos ir galimybiy centras

Centre of excellence and opportunity

Vestfalija (Vokietija)

Mes mylime Zinias

We love the new knowledge

ParyZiaus regionas (Prancazija)

Turtinga, dinamiska, diversifikuota,
karybinga ir inovatyvi ekonomika

A rich, dynamic, diversified, competi-
tive, creative and innovative economy

Portugalija

Technologijos i$ $irdies

Technology from the heart

Skotija (Jungtiné Karalysté)

Skotija pasauliui daveé viskj, golfa ir
algebra. Ir, Zinoma, aspiring

Scotland introduced the world to
whisky, golf and algebra.
And inevitably the aspirin.

Slovénija Aukstos specifikacijos vieta A high-specification location
Ispanija Ispanija: Mokslo verslo klasé Spain: Science business class
Svedija Nauji mastymo budai New ways of thinking

Jungtiné Karalysté

Nori bati Jungtinés Karalystés
pazangiausios technologinés
revoliucijos dalimi?

Want to be part of the UK cutting-edge
technological revolution?

Valonija (Belgija)

Technologinés kompetencijos siekimas

The pursuit of technological excellence
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munikacijos ir komercijos specialistai, ne vieng
kartg revoliucinémis idéjomis ir produktais
pakeite pasaulio versla, ekonomikg ir socia-
lines institucijas (1%t act Sillocon Valley). Silicio
slénis neturi oficialaus sikio, taciau vienas i§
naudojamy yra ,, Atrask tai, kas netikéta“ (angl.
discover the unexpected). Ieskant Lietuvos
Karybiniy centry identiteto pavyzdziy, deja,
reikia pripazinti, jog néra bendro unifikuoto
$tikio. Galima daryti prielaida, jog Lietuva ne-
turi nei savo Karybiniy centry identiteto, nei
tokio identiteto formavimo praktikos, nors $iuo
metu yra kuriami 5 integruoti studijy, mokslo
ir verslo parkai arba sléniai (Vilniuje - Santaros
ir Saulétekio, Kaune - Nemuno ir Santakos,
Klaipédoje - Jurinis).

ISvados

Karybiniai centrai atspindi visuomene, j kurig
jie isilieja. Susiformaves homogeninis identi-
tetas perteikia $ios visuomenés ir jos aplinkos
bruozus, todél strateginis j iSore nukreiptos
komunikacijos valdymas tampa Kiarybinio cent-
ro (o kartu ir jj supancios visuomenés) plétros
salyga. Regione, kuriame yra Kiirybinis centras,
naudojami ir kuriami istekliai savo prigimtimi
yra heterogeniski ir sietini su tam tikra organi-
zacija ar organizacijomis, tac¢iau jie formuoja
homogeniska viso Karybinio centro identiteta.
Kuo intensyvesné ir didesné $iy istekliy apyvar-
ta, tuo stipresnis Ktrybinio centro identitetas.
Straipsnyje pateikiami identitety pavyzdziai
iliustruoja jau suformuotus identitetus, taciau
nepatikrina, ar $ie identitetai atitinka realybe,
tai galéty bati tolesniy Karybiniy centry identi-
teto formavimo ir valdymo tyrimy kryptis.
Identitetas gali bati kryptingai formuoja-
mas, taciau negali bati dirbtinai perkeliamas
(imituojamas), todél, norint pasiekti pozityviniy
rezultaty, procesas turi bati nuolatinis ir
kryptingas. ISnagrinéjus pasaulio pavyzdzius,
akivaizdu, jog regioninés valdzios vis daugiau
investuoja j gyvenimo kokybe ir aplinka, kad
pritraukty talentingus darbuotojus - ziniy
ekonomikos darbuotojus, kurie tampa identite-

to sudedamaja dalimi. Straipsnyje pateikiamas
Karybinio centro identiteto sandaros ir veiksniy
modelis, pagrindziantis ir jtraukiantis vidinius
bei iSorinius identiteto formavimo veiksnius,
skirtus atspindéti kiirybos ekonomikos inici-
juojamus visuomenés ir pasaulio pokycius.
Pateiktas modelis atspindi klasikinio organiza-
cinio identiteto ir naujojo Kirybos ekonomikos
darbuotojy identiteto sgveika bendrojo ho-
mogeninio identiteto formavimo link.
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THE IDENTITY OF CREATIVE CENTERS: STRATEGIC
MANAGEMENT AND COMMUNICATIONAL ASPECTS

Ramojus Reimeris

The article examines the phenomena of creative economy - the Creative centers and the concept, strategic
management and communicational aspects of their organizational identity. The paradigm of Creative center
identity is compared to organizational identity theory. The identity of Creative centers is the crucial factor
for the center and for the development of the whole economy of the country. The article delivers methodolo-
gically grounded model for the assumptions of the identity for the Creative center. The article examines the
transformation of the collective organizational identity to Creative center identity and provides examples of
heterogeneous identity conversion to homogeneous identity, which becomes the identity of the whole region
or country.

Keywords: organizational identity, structure of identity, strategic identity management, Creative center,

clusters.
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