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IVADAS

2004 m. gegus 1 d. Lietuvai tapus Europosij@ngos (ES) nare iisijungusi bends
ekonomire erdw pasikei¢ verslo aplinka Salyje. Tokie zyim konkurencijos gygu pokyiai
itakoja strateginiugmoniy veiksmus siekiant tam tilgrpoziciju rinkoje,- tarptautinis lygmuo ir
santykiai su kitomis ES Salimis-reanis sudaro prielaidas tarptautinio marketingo vadm
augimui. Siuo metu jau dazna Lietuviosore turi jvertinti savo galimybes, numatyti galimaskis
ir savo pranaSumus KitES valstybi kontekste. Tapo itin svarbu, kurioje Salyje veikmorg,
kurioje Salyje yra gaminami jos produktai ar tefk@s paslaugos,- ir ne tik logistiniu, finansiniu ar
kultariniu poziariu. Po ES pitros iSsiskyé dvi kategorijos Sali-nariu — naujoks ir senbugs.
Pirmosioms, tarp kugiyra ir Lietuva, priskiriamas tam tikragaizdis, kuris yra labai svarbus verslo
santykiuose, ypauzmezgant naujus kontaktus, kai su naryste Efadtsplatesés galimytes. Pati
Salis IS esrs tapo prekiniu zenklu. TeédSaliesimonrés vis dazniau susiduria su faktu, jog jos
“atstovauja’ Lietuw, ir iSnaudodamos naryst Europos §ungoje privalumus turivertinti save
kaip Lietuvos, konkré&os Salies, atstovus ir pasitelkti tarptautinio ketingo Zinias.

Nuo XX a. 7-0jo deSimtni#o vidurio Europos bei JAV tyjai ir mokslininkai tarptautinio
marketingo srityje did¢ldemes skiria Saliesjvaizdzio ir prekés kilmés Salies efektavertinimui.
Vartotojai dazniausiai turi tam tikrus stereotipisiivaizdzius apie konktgas valstybes ir / arba
jose gaminamas prekes ar teikiamas paslaugas gkasgjaijtakoja j; pirkimo sprendimus. Prék
kilmés Salies nuoroda, tuo $a perteikianti ne tik faki, bet ir tos Saliegvaizd, vartotojams yra
svarbi @l keliy priezasiy. Visy pirma, Siais itin gausaus pasirinkimo ir stidgos rinkos laikais
vartotojai daznai stengiasi supaprastinti inforrgacikurios jiems reikia priimant pirkimo
sprendim, todl prekés kilmés Salis tampa vienu iS prek kokylkes bei priimtinumo rodikii.
Antra, Ziniasklaidos ir kit priemoni; déka auga vartotaj zinios apie uzsienio Saligy produktus ir
skirtumus tarp y. Ir galiausiai vis pl&iau rinkos dalyviai, siekdami iSsiskirti iS konkute,
naudoja unikalaus atskiros Saligaizdzio nuorodas.

Tokios bendros vartotgj nuomors apie Sal ar tos Saliesvaizd turi zymig jtaka ju
nuomonei apie atskirus tos Salies peelenklus. Atsizvelgiani Salies ir jos preki jvaizdzio
reikSne vartotop elgesiui, per pastaruosius 40 mgta atlikta nemazai tyrimsSioje srityje.Taciau
sqsajy tarp prekes kilmes Salies ir preks vertinimo paieSkos yra labarairios. Vieni tyréjai kélé
hipotez, jog preks kokykes suvokimas yra specifinis atskirose ptekkategorijose, nes
vartotojams visos prek rera vienodos kokys. Kituose tyrimuose buvo nustatyta, jog ek
kilmés Salies efektas yra stipresnis prek iS besivystafiy Salu, nei IS iSsivysiusiy, jog
egzistuoja tiesiogin priklausomylé tarp preks kilmés Salies efekto ir Salies ekonominio
ISsivystymo lygmens. Kiti tyjai, pasitelkdami Hoffstede’s tarpkafiniy santykiy teorija, sieke

irodyti, jog preks kilmés Salies efektas skiriasi Salyse priklausomai nadotop suvokiamo



panaSumo su preég kilmés Saliegsitikinimy sistema, kuttriniu ir politiniu klimatu. Taip pat buvo
tyrimy, kuriais buvo patvirtintos hipotéz, kad preks kilmés Salies efektas labiausiai pasireiSkia
vartotojams sprendziant apie nezingmmauj uzsienio preki kokybe arba nezinomus prék
Zenklus. Dar kiti tygjai bana tam tikrais modeliais susieti Saligsjores ir prelkés Zenklus arba
jvaizdzius. Taip pat prek kilmés Salies vertinimo metodikoje buvo bandyta integruartotou
etnocentrizmo teotj

Iki Siol néra vieningos nuomais, kaip tuéty bati apjungta tokia preds kilmés Salies efekto
vertinimo koncepcij ir principy jvairove. Tockl metodologiniais ir praktiégs vadybos tikslais
butina vieninga preés kilmés Salies efektgvertinimo metodika, sudarantilggas atsizvelgti Sio
efektojvairiapusiskum ir jtaka vartotoj; elgsenoje.

Atsizvelgiant problemos aktualum numatomas darbbkslas yra dvejopasr susigs su
nurodyta preks kilmés Salies efekto vertinimo krypy ir metod; jvairove:

1) iSskirti vieningy metodilky prekes kilmés Salies efekto ir nacionalinjigaizdzio vertinimui
vartotop elgsenos procesuose;

2) apibrzti galimas pasiyto modelio pritaikymo kryptis verslo praktikoje.

Siekiant nurodyt darbo tiksh ir sutelkiant @meg i vieningos kilngés Salies efekto
vertinimo metodikos nustatygnapibgziami Siedarbo uzdaviniai

a) atlikti teoriniy Saltiny (literatiros) ir empirini tyrimy, nagrirgjanciy prekes kilmés
Salies efekt ir Saliesjvaizdziojtaka vartotoj, elgsenoje, analiz

b) iSskirti pagrindinius preds kilmés Salies efekto vertinimo elementus ir principus,
remiantis pagrindiémis Saliegvaizdzio koncepcijos nuostatomis,

c) apibrzti viening teorin prekes kilmés Salies efekto vertinimo modlel

d) pateikti galimus silomo preks kilmés Salies efekto vertinimo modelio pritaikymo
sprendimus Lietuvos verslo aplinkai.

Siekiant apib¢zty uzdavini jvykdymo, Siametiriamajame teoriniame-metodologiniame
darbe atliekant literatos Saltiny bei empirini tyrimy apzvalg pasitelkiamas problemis analizs
metodas, o teoriniame prek kilmés Salies efekto vertinimo modeliavime taikoma sétekuri
sudaro galimyb apjungti iSskirtus preis kilmés Salies efektgtakos vartotaj elgsenoje principus.
Galiausiai, atliekant empirinvartotoj; elgsenos tyring empirinp duomem surinkimui darbe yra
taikomas vartotej anketires apklausos metodas (zr. 1 pav.).

Taciau pagrindinis darbo temos nagfimo apribojimas yra tai, jog preks kilmés Salies
efekh tyringja tik uzsienio autoriai. Tadl Siame darbe kai kuriogp®kos yra iSverstos tiesiogiai i$

angl kalbos, nes lietuyimoksliniuose darbuose joméra atitikmeny.



Teorijy ir koncepcijy apzvalga Empirini g tyrim y apZvalga

Problemires analizs metodas Problemires analizs metodas
N\ 7
Esminiai elementi Esminiai element:
ir principai ir principai

N s
@¢§

PKSE vertinimo
modelis

V

Zvalgomasis tyrimas

Anketires apklausos metodaps

/

ISvados ir
pasialymai

Saltinis: sukurta autoriaus.
1 pav. Darbo metodologija.

Darls sudaro apilizta metodologijp atspindidios dalys. Pirmajame skyriuje yra
apzvelgiamos esmis teorires koncepcijos, susijusios su péskkilmés Salies efekto reiskiniu, ir
ivairiy autoriy literafiroje idskiriami praktiniai PKSE valdymo metmenys.

Antrajame skyriuje pasitelkus problemés analizs metod, atliekama iSsami prék
kilmés Salies efekto teoripimodelyy ir empiriniy tyrimy turinio analiz. ISskyrus esminius teorinius
ir praktinius Sio reiSkinio aspektus, pristatomasijas teorinis pofiis i vartotoj; elgsem. Si
naujausia teorija ir analig keliu iSskirti teoriniai ir praktiniai PKSE metmgs sintezs metodo
pagalba yra apjungiamvieningy prekés kilmés Salies efekto vertinimo modgel

Treciajame darbo skyriuje pristatomi Zvalgomojo empirinio tyrimo, kuriuo kiama
ivertinti prelés kilmes 3alies efekto egzistaviniietuvos vartotaj rinkoje, rezultatai. Sis tyrimas
yra daugiau iliustracinio paiolzio, kaip taikyti pasilyta hipotetii PKSE model nes @l darbo
apimties apribojim yra tiriamas pasirinktas vienas i8 modelio elemeStame skyriuje, remiantis
statistires analizs ir vartotoj; etnocentriSkumo vertinimo metodikos pagalba gautazultatais ir

ankstesniuose skyriuose Stiytais teiginiais, pateikiamos apibendrintos i®sdpie preés kilmés



Salies efekt Lietuvos rinkoje ir pasilymai, kaip gatty buti valdomas preés kilmés Salies efektas
Salies verslo aplinkoje.

Darly sudaro 11 lenteliir 14 paveiksi, 3 priedai ir 109 literatros Salting sgrasas.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir / arba skelbdis& moksligse publikacijose:

1) GRUNDEY, DainoraBRUKIENE , Juste. Nations as Brands: Country-Of-Origin Image
Implications in Place Marketingnternational Journal of Research Trends in Socsgiences
(IJORTISS)Vol. 2, No. 1, Winter, 2007, 17 p. ISSN 1822-35@#&iimta spaudai).

2) GRUNDEY, Dainora;BRUKIENE , Juste.Country-of-Origin Effect: Estimating the
Marketing Ethics of Patriotic Emotions in AmericAdvertising/ Reviewed Conference Abstracts -
Book 1. 8" International Conference ,Postmodern Society amshsOmption Patterns from the
Perspective of Social Sciences”, 15-16 April, 2065.Kaunas: International Management
Development Association, (IMDA, the USA), IGYS, \KHF, University of Latvia, University of
Szczecin (Poland), Brno University of Technologyz¢€h Republic), International University
Concordia Audentes (Estonia), 2005. — P. 50. ISB86919-735-X.

3) GRUNDEY, DainoraBRUKIENE , JusteNations as Brands: Country-of-Origin Image
Implications in Place Marketirify Reviewed Conference Abstracts - Book 3 IBternational
Conference ,Postmodern Society and Consumptioneiattfrom the Perspective of Social
Sciences”, 15-16 April, 2005. — Kaunas: InternagloManagement Development Association,
(IMDA, the USA), IGYS, VU KHF, University of LatviaUniversity of Szczecin (Poland), Brno
University of Technology (Czech Republic), Interoaal University Concordia Audentes
(Estonia), 2005. — P. 76. ISBN 9986-19-735-X.

4) GRUNDEY, Dainora; TOLUBA, BernardaBRUKIENE , Juste. Country Image as a
Marketing Tool for Fostering Innovation and Entespeurship. IS KNUTT, Mattias (ed.).
Workbook on Entrepreneurshift4-15 November 2005. —Gelsenkirchen: IAT (Instder Arbeit
und Politik, Germany), 26 p. (priimta spaudai).

5) GRUNDEY, Dainora;BRUKIENE , Juste.CEE Young Scientists Develop a Scientific
Network (INYRSS): Knowledge is Power, be PowertutnwNetworking Review One. Review
published inTransformations in Business & Economics (TIB¥)l. 4, No 1 (7), 2005. — P. 176-
179. ISSN 1648 — 446yww.transformations.khf.vu.l{ TIBE referuojamas tarptautise duomemn
bazse IBSS, EconLit, JEL on CD, e-JEL).

Tarptautires 5-osios IGYS konferencijos (2005 04 14-15 d.nhp&my “Nations as Brands:

Country-of-Origin Image Implications in Place Matke” tarptautie recenzeni komisija
pripazino vienu geriausiir skyré treciaja vieta (jteiktas pazyrgimas). Jis taip pat yra atrinktas

publikavimui tarptautiniame mokslo leidinyjdORTISS(http://ijortiss.vukhf.l), 2 tome, Nr. 1,

2007 m. ziemos leidinyje.



1. PREKES KILM ES SALIES EFEKTO KONCEPCIJA:
TEORINIAI IR PRAKTINIAI METMENYS

Perteikiant preés kilmés Salies efekto teorinius ir praktinius metmergsysieja Sio efekto
sasajos su valstys kaip preks zenklo funkcija. Tog Siame skyriuje apikziamos preks zenklo
ir prekés identifikavimo gvokos, kurios yra susiejamos su Salies — ¢gekenklo koncepcija.
Atitinkamai toliau yra analizuojama prikkilmeés Salies efekto samprata bei nacionalineizdzio

reikSme ir valdymas Sios koncepcijos ribose.

1.1. Prekés zenklo ir prekés identifikavimo sampratos

Kadangijvairias preki savybes konkurentai gali lengvai nukopijuoti, prekenklai yra
laikomi vienu iS pagrindimi prekiy diferenciacijos &rimo instrumeni (Kotler, P., Gertner, D.,
2002, p. 249).

Amerikos marketingo asociaciprekés zenkh jvardina kaip vargl pavadinima, Zenkh,

simbol ar dizain, arba a1 elemeni kombinacij, kuriais siekiama identifikuoti vieno ar keli
pardaeju prekes ir paslaugas bei iSskirti jas iS5 konkurgitotler, P., Gertner, D., 2002, p. 249).
Anot P. Kotler ir D. Gertner (2002), prekzenklas atlieka dvi pagrindinskcijas

1) ISskiria prel is kity prekiy tarpo (diferenciacija);

2) Atspindi parda¥jo pazad suteikti vartotojui naudos (vertingumas).

Prelkés Zenklas “kalba” su vartotoju, skatina tam tikmagomores susiformavim, sukelia
emocijas,takoja suvokiar naud, ir produkto pageidaujamuz skatina atitinkamai elgtis. Prik
zenklai, apimdami svarbius fizinius, emociniusgeéstus ir funkcinius elementus bei informagij
padeda vartotojui pagreitinti informacijos apdamgji Vartotop atzvilgiu, preks Zenklas yra
trumpiausias keliag pirkimo sprendim. Net kai prek galima iSskirti IS kiy pagal jos savybes,
vartotojai daznai neturi laiko tokiems palyginimams

Kaip tvirtina D. Arnold (1992), “preds identifikavimas yra sus$ su tuo, kaip vartotojai
suvokia ir perka daiktus”,- i§ essitai lidas, kaip pasiekti vartotojus. Siuo atzvilgiu, igskiriami
trys prekes zenklo lygiai

1) Bendras pozris | prekes zenki — vartotop bendras preds zenklojvertinimas (tai

prekeés zenklo asmenghrinkoje iSsiskiriantis elementas);

2) Nauda Kkuria suteikia preks Zenklas (emocinnauda, statusagjaizdis) vartotojui;

3) Savylas — aiSkiai pastebimi ir ajguopiami preks Zenklo bruozai (spalvos, formos,

funkcijos, grafika).
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Prekés Zenklo tapaty® yra vartotojui pateikiamas pagymas, duodamas pazadas, t.y.
viskas, kuo prek yra, imores nuomone. Tai apima visas p¢sksavybes ir bruozus, naud
funkcijas, kokyle, aptarnavim ir naudy, kuria apima preks Zenklas.Prekés zenklo jvaizdis
atvirk&iai, yra visuma to, kaip vartotojas suvokia arbaon@elkés Zenkd,- kas gali ir nesutapti su
prekes Zenklo tapatybe. Ir kuo artimesnis santykis fangkes Zenklo tapatys ir jvaizdzio, tuo
sekmingesnis preds zZenklas (Kotler, P., 2005, p. 341).

Prekés zenklo vertingumasgbrand equityangl) yra “prekés zenklo ve#, pagista tuo, kiek
aukstas yra lojalumas prek Zenklui, Zinomas prék vardas, suvokiama kokgb stiprios
asociacijos, ir kiti vertingi dalykai, kaip kad patai, prekiniai Zenklai ir santykiai paskirstymo
kanaluose” (Kotler, P., 2005, p. 368). IS ésmpreks Zenklo vertingum galima apibézti kaip
prekes ZzZenklo ver, kuria galima apsk&iuoti palyginant ateityje laukiam apyvary IS
identifikuotos preks su laukiama apyvarta iS péskzenklu neidentifikuotos pré& Anot P. Kotler
(2005), Si ver gali bati:

= apiuopiama (funkcijos),

* neagiuopiama (emocijos);

v teigiama (sukuriama efektyvausmimo priemogmis, nuolat patenkinant ar net virSijant
vartotop like<gius)

v neigiama.

Taigi, iS5 esms, strateginio praels zenklo valdymo, kurio esmsudaro preés zenklo
tapatylés ir jvaizdzio koncepcijos, tikslas yra suvokiamos psekerts didinimas vartotojo akyse,

t.y. prekés Zenklo vertingumo didinimas (Zr. 2 pav.).

rekés Zenklo vertin,
¥ T Sitmag

Prekes . Prekes
zenklo }) rekés zenklo
tapatybe Zenklas jvaizdis

Saltinis: sukurta autoriaus.

2 pav. Preks zenklo valdymo aspektai.

1.2. Salies Zenklo ir Salies identifikavimo sampratos

ISkyla klausimas, ar gali Salisith prekés Zenklu? Ar egzistuoja toks dalykas, kaip val&syb

Zenklo vertingumas? T. A. Schimp (1993) “Saliestimgumo” fvoka susiejo su emocine verte,
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kylarcia iS vartotoy turimy sasap tarp preks Zenklo ir Salies (Kotler, P., Gertner, D., 2002,
250). Salies pavadinimas prilygsta pesk Zenkluiir padeda pirkjams jvertinti prekes ir priimti

pirkimo sprendimus (ibid),- Sali@gardinimas kelia asociacijas, kurios gali padidartha sumazinti
suvokiam, produkto vert. Be to, tyrimy rezultatai rodo, jog vartotojai Salies vertingupesekoje
yra labiau link pirkti prekes, pagamintas pramoése iSsivysiusiose Salyse (ibid). & valstybiy
turimos didziausi gamintoj; ir eksportuotaj reputacijos pasaulyje, prek pazenklintos
“pagaminta Vokietijoje”, “pagaminta Sveicarijoje”rtm “pagaminta Japonijoje” etikenis,
daZniausiai yra vertinamos kaip auksStos kasybLygiai taip pat “pagaminta Suriname” arba
“pagaminta Baltarusijoje” etiké$ gali sukelti abejoni dél prekiy kokyhbés dtl Zemo Salies Zenklo
vertingumo.

Jei yra pripaistama, jog valstybyra tapati preés zenklui, Sicsalies prelés zenklqg kaip ir
bet kurio preks Zenklo,valdymas apims du aspektusl) Salies tapatyb(nacionalin identitety) ir

2) nacionalimivaizd (Zr. 3 pav.).

Salies prekés Zenklo vertingumag
{'}

) o Salies
Nacionalinis . Nacionalinis
. . prekés o
identitetas M ivaizdis
Zenklas

Saltinis: sukurta autoriaus.

3 pav. Salies prek Zenklo valdymo aspektai.

Kaip ir “jprasto” preks Zzenklo atvejupacionalinis identitetagSalies tapatyd) yra tai, kuo

pati Salis tiki esanti. Anot B. D. Keillor ir T. GV. Hult (1999), nacionalinidentitet sudaro Sie
atskiros kuliiros elementai, kurie iSskiria jS kity kultiry (p. 67-68) (zr. 4 pav.):

o [sitikinimy sistema (religijos ar Kkitisitikinimy vaidmuo skatinant kuitinj dalyvavinmy
ir solidaruna);

¢ Nacionalinis paveldas (atspindi Salies unikalidsrips poijiti);

e Kultarinis homogeniSkumas (subkubs silpnina nacionalindentitet);

e Etnocentrizmas (kultiniy vertinimy ir savybiy priskyrimas per savo pay kultiros

prizme).
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Isitikinimy

sistem
Kultarinis e — Nacionalinis <€——— Nacionalinis
homogeniskumas identitetas paveldas

|

Etnocentrizmas

Saltinis: Keillor, B. D., Hult, T. G. M., 1999, p8.
4 pav. Salies tapatyb dimensijos.

Marketingo atzvilgiu, nacionalinis identitetas pasikia per vartotej etnocentriSkumy-
kiek stiprus Salies tapatumas, tiek vartote]gsena bus patriotiSka priimant pirkimo sprendimu
Anot B. D. Keillor ir T. G. M. Hult (1999), tyrimaijrodyta, jog vartotaj etnocentrizmas veikia
vertinant uzsienyje pagamintas prekes, t.y. {géimés Salies efekto ribose.

Taciau net tuomet, kai Salisamoningai nevaldo savo pavadinimo kaip piekzenklo,
vartotojai vis vien turi tam tikr nuomon, isivaizdavima — jvaizdzius — apieat Sal, kurie iSkyla
vien idvydus ar iSgirdus 3alies pavadininBaliesjvaizdis jtakoja Zzmoni sprendimus perkant
prekes, investuojant, keant gyvenam vieta ir keliaujant (Zr. 5 pav.).

Nacionalinis jvaizdis — tai jsitikinimy ir jspidziy apie vietoves visumalvaizdziai

sukoncentruoja su vietove susijusias asociacijagormacijos kiek. Ivaizdis yra proto, bandaio
apdoroti ir iSrinkti esmia informacip IS didZiulio duomen apie vietog kiekio, produktas. (Kotler,
P., Gertner, D., 2002, p. 251)

Saliesjvaizdis yra jos geografijos, istorijos, meno ir nas, iZymiy pilieciy ir kity jos
savybi rezultatas. Pramagpramort ir Ziniasklaida vaidina ypatingai svarlvaidmen formuojant
Zmonip suvokimy apie $gl- ypa neigiamoijvaizdzio atveju. Ne tik prelikategorijos, kaip kad
kvepalai, elektronikos prék, vynai, automobiliai arba programikompiuteri; iranga yra aiskiai
identifikuojami su konkr&omis valstylemis, bet ir tokie socialiniai reiSkiniai, kaip AIDS

pilietiniai karai, politiniai neramumai, skurdasarkriminaliniai nusikaltimai.
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Turizmas Eksportas

Salies
prekés
zenklas

Zmonés Investicijos

Kultara ir Politika
paveldas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Amine, L. SagHhv. C. H., 2005, p. 194.
5 pav. Salies identifikavimo schema.

Valstyb: savo tapatypir jvaizd perteikia per ed “veikéju”, kuriuos galima sugrupuoii
SeSias grupes (pagal Amine, L. S.; Chao, M. C2805) (Zr. 5 pav.):

1) UzZsienio ir vidaus politikgapie Salis yra sprendziama i$ to, kekidmen uzsienio ir
vidaus reikaluose vaidinay jlyderiai, to@l Si veikla turi iti atliekama atsizvelgianti galimas
veiksmy pasekmes nacionaliniam Zenklui, o su kitais Satiesklo aspektais suderinta valdzios
instituciju politika turi dide] tinkamos valstyés pozicionavimo potencigl;

2) Eksporto preks Zenklai(stiprus, rySkus, ptaai pagistas ir iSskirtinis pre¥s Zenklas —
tai vertingiausia dovana, ak gali Salis pasilyti eksportuotojams; Siandien identifikuotos
eksportuojamos prek yra vienas iS galingiausbtady sukurti ir iSlaikyti nacionalipjvaizd);

3) Turizmas(turizmui — daznai labiausiai pastebimam Saligseidentifikavimo aspektui
— yra skiriama didZiausia finanginalstykes parama ir tod jis tampa galingiausiu marketingéga
nacionaliniame lygyje; taau hitina nepamirsti, jog turizmas yra tik dalis nacibma prekes
zenklo);

4) Investicijos (ivairiapug investicip nauda — teigiama konkurencija, aukstesni keékyb
standartai, intensyvesrigudziy, informacijos ir zini srautai tarp Sali didesnis uzimtumas,
technologir pazanga ir t.t. — skatina kurti investicijoms patdiy Saliy jvaizdzius);

5) Kultara ir paveldas(Salis, kuri augim vertina tik ekonominiu aspektu, rizikuoja sukurti
dvipug savo preks Zenklojvaizd, jdomy tik investuotojams ir spekuliantams valiutagida
kultara ir paveldas suteikia sodrumo, pagarbos, pagitik ir orumo Saliai uzsienyje bei gyvenimo
kokybe paioje Salyje);
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6) Zmores (3alies zenklo identifikavimas turi prasitis vidaus, nes 3alies ZeakiZsienyje
dazniausiai populiarina patys jos pdiai; kaip imores zenklas gali pakelti komandos dwasi
motyvacip, nacionaligs zenklo identifikavimo kampanijos turi suteikti anéms bends tikslo,
priklausymo vienai Saliai ir nacionalinio pasidiavimo jausm).

Nors atrodo, jog tai, kas galiojajnorems, prekms, paslaugoms ar atskiriems Zrams,
kalbant apie preds zenklus,valstylés kaip prekiniai zenklai turi specifiip savybig (pagal
O’Shaughnessy, J., O’'Shaughnessy, N.J., 2000,)p. 60

e iSskirti prelés unikalum yra lengviau, nei valstyis;

e Sal sudaro didzid jvaizdzi jvairowe, todkl yra sudtinga nustatyti vientis prekes
zenklo asmenyf

e Salis turi savo identitetir jvaizd dar prieS imantis marketingo veikgno prek neturi
jokio iSankstiniojvaizdzio iki jos populiarinimo;

e nacionaliniojvaizdzio ngmanoma aiskiai apibzti;

e skétinis nacionalinis Zenklas yra orientuotaslaugel skirtingy vartotop su jvairiais
poreikiais;

e nacionalinisivaizdis veikia daugiau kaip rizikos rodiklis, o k&p emocig trauka;

e pernelyg suétinga pasiekti bendr teigiamy ir veiksming ivaizd visoms Salies
prekems;

e prekés gali hiti pasalintos iS rinkos, modifikuojamos, perpozitiojamos, ke&iamos
patobulintais produktai, te&u valstyles daugelio $i veiksmy negaliigyvendinti;

e Saliesjvaizdzio problemos yra strukiné problema, kuriai iSsgsti gali prireikti met.

1.3. Prekés kilmeés Salies efekto koncepcija

Siuolaikiniame verslo pasaulyje prekes ir paslaygasvis sunkiau diferencijuoti, tébitam
i pagalla yra pasitelkiami preds Zenklai. To pasekoje nuorogdgrekes kilmés Saj tapo vienu iS
prekes vertinimo element Salia kainos, preis vardo, pakués ir pardagjo.

Prekés kilmés 3alies efektagPKSE) — tai nacionalinidvaizdZio poveikis atitinkamos

Salies preki Zenklams arba preékns (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 2&i reiskia, jog
Salys turi tas savybes, kurios yra perkeliamweska, kas jose yra pagaminama,- galiausiai psek
kilmés Salis tampa preék iS tos Saliegsaizdzio veiksniu.

Prelés kilmes 3alis (PKS) gali diti apibreZta kaip 3alis, kugi vartotojas sieja su tam tikra
preke ar preds zenklu, kaip tos prek Zenklo kilnés Sal (pvz., Honda automobilis
identifikuojamas kaip japonisSka prdk nepaisant to, kur iS tilju produktas yra pagamintas (pvz.,

Honda automobilis yra surenkamas JAV). Vartotojai visigja ir vertina preki linijjas (pvz.,
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kosmetikos, automobili aprangos) su tam tikromis Salimis. Pra@mgki kvepalai, vokiski
automobiliai, japoniskos elektronikos peskyra tik keli pavyzdziai, kur PKStampa kokybs,
meistriSkumo, patvarumo, stilingumo ar gero ska@inmmnimu.
Vienas i5 moksliniuose darbuose taiky®KSE analizs principy — iSnagritti, kuriuose
sprendimo pirkti etapuose Sis efektas ytakingiausias(Zr. 1 lentet).
1 lenteé

Prekés kilmés Salies efekto poveikis atskiruose pirkimo procesise

Pirkimo veiksmas Prekés kilmeés Salies efekto poveikis

ISsirinkimo (atrankos) veiksingalima palyginti su cigarées iSsirinkimy i$ pakelio,-
nesvarbu, kokios yra pasirinkimo priezastys, jastik momentids ir lieka
nezinomos. Tod Siuo atveju galima tik si, kokia tikimybé, kad buvo pasirinkta
labiausiai imponuojatios kilmés Salies prek

Cia perkama labiau tai, kas patinka. Sis pgimas gali it vidinis, kai vartotojas
pasirenka papragusiai pagal skanestetinius bruozus, pajius, kvap ar gars.
Taip pat gali ldati euristinis pamgimas, kai pirmiausia pigfas pasitikrina savo

e [Ssirinkimas

e Afekto skatinamas

pasirinkimas jausmus, o #liau jy pagrindu pasirenka.i®ent iuo atveju pi§us galijtakoti PKS
nuoroda.
e Iprotis Kai pirkéjas toliau perkaatpai prekes Zenkd, pirkimas tampaprociu. Cia galima

sakyti, kad PKS gdjo biiti vienas i$ veiksnj pradiniame pirkime.

Vartotojas gali pasirinkti prekar preks Zenkd nevertindamas alternatyyvo
paprasiausiai pasakydamas sau: “Jei tai yra tai, ko afiraw ieSkojau, as tai
pirksiu”. Nors PKS ir gali bti ¢ia veiksnys, visgi Siame veiksme S$is efektas netur
didesres jtakos.

Sprendimas priimamas, kaéna kito pasirinkimo, ir btinas maim apsvarstymas.

e Sprendimo pirkti Siuo atveju PKSE turi didZiausitaka. PKS yra svarbus veiksnys, kai pif&s
priemimas aktyviai dalyvauja pirkime,- tuomet priimamas saotpvimais pagstas sprendimasg
ir dazniausiajvertinamas Salies reputacinis kapitalas.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal O’'Shaughness@’Shaughnessy, N.J., 2000, p. 62.

e Ypatingasivertinimas

Prelés kilmés Salies efekto — poveikio pigkii, kuri turi prekés kilmés Salis suvokiant
prekes kokyte,- tyrimy chronologie analiz (Zr. 1 pried) atsklei¢ Siuos pagrindinius PKSE
principus:

e PKSE veikia skirtingai skirtingose prekkategorijose (PKS svarba yra didesrerkant
automobilius, drabuzius ir elektronikos prekes);

e Egzistuoja rysys tarp PKSE ir ekonominio $alies/ifgymo (besivystatiy Saliy prekes
vertinamos nepalankiau, nei iSsigissiy Saliy);

e PKSE rera absoliutus atskirai 3aliai — 3is poveikis clasi kaip vartotaj, Kkuriy
suvokimas yra vertinamas, tauggbfunkcija (pvz., amerikigai gali vertinti Piey Koréjos prekes
kaip Zzemesés kainos ir vidutids kokykes, o pirkéjai iS pietryiy Azijos gali tas péas prekes
vertinti kaip ges kainos ir kokykés santyk);

e Saliesjvaizdis gali per tam tikr laika pasikeisti (pvz., Japonijos, buvusios pigi
menkavetiy prekiy Salies,ivaizdzio pasikeitimas per 30 mei pasaulinio lygio gamintojos ir

pazangos skleigos ivaizd);
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e PKSE slygoja “uzburto rato” efekt kai pagetja 3Saliesivaizdis, pradeda suktis
“uzburtas ratas” — Salis populiarina péskzenkh, o Zenklas — Sal Identifikuotos preks skatina
turizma, turizmas atneSa realias pajamas, uzsienio pml#iatina vidaus investicijas, pageritias
eksporto slygas, kuris tinkamai identifikuotas palaiko Saligaizd, kas skatina turizey dél ko
vartotojai tampa imlesni identifikuoto eksportolning skatinaiai kultirai, kas skatina daugiau

gamintoj; eksportuotiy prekiy Zenklus ir t.t.

1.4. Nacionalinio jvaizdzio vaidmuo prekés zenklo valdyme

Kaip rodo empiriniai vartotgj elgsenos tyrimai, vartot@jpoziiri ir veiksmus atskiro
objekto atzvilgiu Zymiaitakoja to objektavaizdis (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, B). Tai
reiSkia, jog vartotaj elgsem salygoja neliitinai “tikrosios” prekiy savyles, o labiau vartotaj
mintyse turimi jvaizdziai. Atitinkamai, preés zenklo tapatyp sudaro tai, kaipimore siekia
pozicionuoti save ir savo produktus,jeaizdis yra tai, kaip visuomeénsuvokiaimorg ar jos
produktus.Imores gali kurti tapatyb arba formuoti reikiamp jvaizd, taciau yra veiksni, kuriy
isiterpimas gali nulemti prékjvaizd vartotojo akyse,- vienas i§ yra preks kilmés Saliegvaizdis
(ibid).

Ivaizdis iS esrs yra nuomoni, mirciy ir jspadziy, kuriuos turi zmogus apie tam tkr
objekty, visuma. Pazy#tina, jog tikyju objekto savyhj jvaizdzio apibézime rera. Taigi,ivaizd
sudarosubjektyvus Zmogaus suvokimas apie tam ilabjekt, - skirtingo nastymo Zmogs tugs
skirtingus jvaizdzius irisivaizdavim apie Sal skirtingus stereotipus Sociologijoje stereotipo
savoka reiSkia neobjektyy (dazniausiai iSankstin zmoniy grupes arba klags poziiri, sunkiai
keiciama nuomor. Stereotipai apie Salgali bati teigiami, neigiami arba neutid. Visgi, p
vaidmuo bendrame nacionaliniaivaizdyje yra svarbus. Pvz., koks yra Olandipazdis? Galima
isivaizduoti tokius Kinius simbolius, kaip tuls, wjo makinai, klumpgs ir pan. Taip pat Olandij
galima susieti su Rembranthillips firma, Svariais namais, ypatingai liberalia visiera.

Tyrimuose mokslininkai jau seniai priima nuogtgbg vartotoyg nuomor lemia stereotipai.
Stereotipai apie tam tikros Salies Zmones gali i§lasociaciy su Salies produkcija (pvz., vengrai
pagal japoniSkus gaminius japonus laiko patikimiaigatraukliais) arba iS Zmanijvaizdzio,
taikomo ir Salyje gaminamiems produktams (pvz.,gvansvediSkus produktusertino beveik taip
pat, kaip amerikietiSkus, nors Vengrijoje tuo mparduodam SvediSk prekiy asortimentas buvo
itin siauras) (O’Shaughnessy, J., O’'Shaughnessly, R000, p. 57).

Galiausiali, vartotojy nuomore apie valstyb kaip prekés Zenklg apims gsitikinimus,

pagrstus patirtimi (kai tokia yra), ir/arbabus pagjsta jsivaizdavimu apie Salies Zzmones ir tuo
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metu vyraujarfiomis socialiremis, politinemis bei ekonomiégmis sglygomis (ibid), toctl Salies

ivaizdis gali ati keleriopas:

e Neéra jokiojvaizdzio (pvz., apie Azijos ar PigAmerikos valstybes Amerikoje, kur apie

20-30% zmonj yra nerastingi);

e Skirtingi prelkés zenklo tapatyws elementai skirtingu laiku (pvz., politiniprykio,

naujausio populiaraus filmo pasekoje);

e Skirtinguose intelektualiniuose ir kahniuose sluoksniuose, skirtingoms auditorijoms

(pvz., Italija turijvairius jvaizdzius nuo Neapolio ir mafijos iki Venecijos,. etro bazilikos ir

pan.).

Nacionalinisivaizdis = istorija + dabartis

IS esngs, nacionalinisjvaizdis yra fragmentiSkas (Zr. 2 lentet), daugiasluoksnis,

nepastovus ir sutingas reiskinys.vaizdis nuolat keiasi, turi jvairiausiy reikSmy — liaudies

ivaizdzy, istoriniy jvaizdziy, ziniasklaidos kuriamojvaizdzio ir pan. Blogagvaizdis, bugs

praeityje, gali bet kuriuo momentuwelviskilti | pavirSy. Galiausiaiivaizdis yra tik vienas iS

vartotojo sprendimo veiksii kuris gali tuéti skirtingosijtakos arba netéti jokio vaidmens.

SaliesjvaizdZio kategorijos

2 lentet

Prekes kilmés salies kategorijos

Salies jvaizdzio
kategorijos

Salis, kur vartotojas nuolat gyvena. Turi Kulihe ir socialirg jtaka
vartotojui ir vartojimo struktros, ir poziirio i skirtingose Salyse
pagamintas prekes atZvilgiu.

Salis, kurioje
gyvenama (GS)

Salis, kurioje yra kuriamas dalies arba viso galatprodukto
dizainas. Dazniausiai naudojama automaghilimad; pramorse.
Gali jtakoti prekes savybi vertinima.

Prel@s dizaino Salis
(PDS)

Prelkes dizaino Salies
jvaizdis

Salis, kurios pavadinimas yra pateikiamas “Pagaanifitetiketje.
Tai dazniausiai Salis, kurioje vyksta galétgamyba.

Prekes pagaminimo
Salis (PPS)

Salies-gamintojos
jvaizdis

Salis, kuri yra pagrindinidaliy arba suétiniy daliy altinis.

Sudttiniy daliy 3
gamybos Salis (SGS)

Sudktiniy daliy
gamybos Saliegraizdis

Salis, kurioje vykdomas galutinis pkeksurinkimas. Nurodoma
“Surinkta...” etikeg.

Prel{es surinkimo Salis
(PSS)

Prelkés surinkimo Salies
ivaizdis

Salis, kurj vartotojas sieja su tam tikra preke ar peekenklu,
kaip jos Saltif, nepaisant to, kur is tiljy preké yra pagaminta.

Prel{:s kilmeés Salis
(PKS)

Prekes kilmeés Salies
ivaizdis

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Jaffe, E. Dhedeahl, |. D., 2001, p. 25-30.

Taciau, nors nacionalinigzaizdis yrajvaizdziy kakofonija, tam tikrai atvejais reitq iSskirti

dominuojantj jvaizdi, kuris yra pakankamai galingas, kad iSstunvisas kitas potekstes
(O’'Shaughnessy, J., O’'Shaughnessy, N.J., 20009p. Pavyzdziui, JAV, nors tai ir didziul

sucktinga prieStaringa visuomén galima pastetti ypatingg laisws ir ja lydin¢io hedonizmo

bruoz. Taigi, nacionaliniai pre¥s Zenklai gali mobilizuoti tok dominuojant jvaizd (jei jis

teigiamas). Ten, kur yra stiprus dominuojantis oaalinis jvaizdis, tos Salies prék gali hiti
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vartotojo amoreje vertinamos kaip nacionalinio “motininio” prekmizenklo #sa, t.y. veikia
PKSE.

Nacionalinisjvaizdis taip pat galiiiti klasifikuojamasg tris kategorijas (Hsieh, M., Pan, S.,
Setiono, R., 2004, p. 253):

1. bendras Saliegvaizdis (visy isivaizduojam, iSvadomis ir informacijos da pasieki
isitikinimy apie tam tikg Sai visuma);

2. bendras prefs Salies jvaizdis (pazintinis “jausmas”, sug§ su tam tikros Salies
produkcija arba bendra suvokiama tam tikros Sghexlukiy kokybe; pvz., tyrimaijrode, jog
besivystagios Salyse palankiau vertinami produktai i$ iSséuysiy Salu);

3. specifinis preks Saliesvaizdis(bendras specifias prekiy kategorijos iS tam tikros Salies
suvokimas).

Sios kategorijos yra glaudZiai susijusios mputacinio_kapitalo _koncepcija. Kaip jau

minéta, nuo konteksto priklausys, koks Saligmizdis ateis vartotojui galva, nes Salis éra
paprasiausiai aiSkus preis zenklas, kuris taty sudtting bends jvaizd. Tocl pirkéjas, pirkdamas
konkreiia prelke ir galvodamas apie jos kika Sal, pasitelks nuojagtdél tos Salies reputacinio
kapitalo gamyboje to, ko jis siekia iS tokios preKO’'Shaughnessy, J., O’'Shaughnessy, N.J., 2000,
p. 59). Reputaciniu kapitalu pagtame pirkime yra orientuojamagssamprotavimus, @vaizdziu
pagistame pirkime veikia afektas,- reputaciniu kapitplgistame pirkime atitinkamos preki
kategorijos preki zenklai bus vertinami kaip iSskirtim reputacijos, net jei bus &iiS tos pdios
Salies. Todl, pvz.,SONYprekes Zenklas é aukStesas reputacijos JAV yra parduodamas brangiau
nei Panasonigrelkes Zenklas, ko éra Japonijoje.

Taigi specifinis PK$ yra reputacinio kapitalo potencialas. Kaip kiekdeimonei yra
svarbu zinoti jos pagrindinius suggimus, taip Saliai yra svarbuvertinti, kuriose preki
kategorijose ji turi reputacirkapitah. Tockl nenuostabu, kad daugelis valdzios institucyZtingai
veikia siekdamos iSlaikyti Salies reputagijleidZia kokylés kontroks jstatymus (pvz., Pranzijos
vyriausyle — vynams) ir imasi veiksmdél nacionalires produkcijos padirbi#imo pasaulyje (pvz.,
Jungtires Karalysts vyriausyls veiksmai iSsaugant SkotiSko viskio g@ardy). Vietinés imores

daZznai pasikliauja vien tik “pagaminta...” Zenkhmi ir pakankamai neiSnaudoja nacionalinio

reputacinio kapitalo.

1.5. Prekés kilmés Salies efekto valdymas: galimi veiksmdmoneése

Apzvelgus irjvertinus, kaip susiformuoja Sali@gizdis ir kaip jisitakoja vartotojo poZiri

bei suvokim apie preks savybes, svarbu i$skirti, koks yra PKSE vaidimoniy atzvilgiu. Tol
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Siame poskyryje yra analizuojami ir apibendrinanalirgi Salies jvaizdzio valdymo veiksmai

imoniy lygmenyje (zr. 3 lente).

3 lentet
Galimi prek és kilmés Salies efekto valdymo veiksmdmonése
PKSE jtakos sritis Implikacijos jmoniu lygmenyje
e Prekiy gamyba Su gamybine veikla susijusios SaligaizdZiojvertinimas suvokiamos pré& verts atzvilgiu.

jvairiose Salyse Atskiry susijusi Saliy jvaizdziy kategorijy jvertinimas hibridini prekiy gamybos atveju.

e Rémimo strategijos| Silpno/neigiamo ir stipraus/teigianpeaizdziojvertinimas pre&s zenklo ir PKS atzvilgiais.

e Prekes gyvavimo | Tarptautinio preks gyvavimo ciklo etapgvertinimas.Jvedimo etape PKS/aidmuo yra
ciklas itakingiausias.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Jaffe, E. Dhévezahl, I. D., 2001, p. 95-121, ir Schweiger, @tter, T.; Strebinger,
A., 1997, p. 9-16.

Siame globalizacijos amziujenores veikia daugelyjgvairiy $aliy rinky. Globalires imores
pagrindiniu pranaSumu tapo galinggbformuoti atskiras vers grandigs dalis skirtingose Salyse.
Taciau svarbus toki veiksmy pagrindas yra efektyvumas, veiklos vykdymas teum,tki gali it
produktyviausia. Tokio veits grandigs formavimo pavyzdziu gétly biti tyrimy ir plétros centy
iSdestymasimonres pagrindigs buveirks Salyje ir keliose Salyse, kur galima be vargogatut
mazesniais kastais, rasti vietinaukstos kvalifikacijos specialist(pvz., Indija, Izraelis). Kitas
pavyzdys gaity bati paskirstymo centrikarimas strategiése kryzketse, pavyzdziui, Olandijoje ar
Singapire, arba gamybiniai pggumai besivystaiiose Salyse, siekiant iSnaudoti aemlyginimy
galimybes darbo épai intensyvios produkcijos gamyboje. Ypatingai tpegi aplinkyle yra
glaudziai susijusi su nacionalinjgaizdzio koncepcija.

Gamybires veiklos iSdstymas skirtingose Salyseiri tam tiky pasekmi imores veikloje
PKS atzvilgiu. Pirmiausia, gamyba Zeratlyginimy 3alyje, turigioje neigiam ivaizd, gali pacti
sumazinti iSlaidas, bet tuo ga gali slygoti neigiana prekiy vertinimg iS vartotoj; puss. Tocl
yra svarbu, jog prieS priimdamos gamyboségamu lokalizacijos tam tikroje Salyje sprendim
imores jvertinty abi tokio zingsnio puses — zemesnius kastus imgaheigiam poveilf prekées
zenklo vertingumui. Empiriniais tyrimais (JaffeNiebenzahl, 1997; Tse ir Gorn, 1993; Ulgado ir
Lee, 1993; d’Astous ir Ahmed, 1992; Tse ir Lee, 2PPrajrodyta, jog stipraus globalinio prek
Zenklo jvaizdis silprja, jei prekk pradedama gaminti neigiamaizdzio Salyje, t.y. viena
kompensuoja kit Tockl imores tugty jvertinti ju preky zenkl stiprumy ir keliamas asociacijas
vartotop atzvilgiu bei kuria kryptimi gamybirs veiklos vietos pakeitimas @&l jtakoti vartotoy
suvokiam prekés vert.

Galiausiai, Iatina jvertinti ir fakta, jog daugelis vartojimo prekiyra siejamos su daugelio
Saliy jvaizdziais. Tai taip vadinamdsbridines prel¢s, kurias sudaro skirtingose Salyse pagamintos

sucttinés dalys (Jaffe, E. D., Nebenzahl, 1. D., 2001, 6). $ios preks yra @l skirtingy gamybos
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kasy ijvairiose Salyse i%styty gamybos linijp rezultatas. Tai, pavyzdziui, gah bati IS
besivystatiose ar Ryi Europos Salyse (pvz., Meksikoje ar Lenkijoje) pagdy detaly Azijos
Salyse surenkami automobiliai. Anot Jaffe ir Neladnz(2001, p. 99)Pontiac Le Mansyra
surenkamas PietKoré¢joje, tafiau automobilio dizainas yra kuriamas Vokietijopevairios detals
atkeliauja i$ dar kit septyni; Sali.. Zinoma, iSkyla klausimas, kaip vartotojai vertio#tias prekes?
Ar jie zino apie toki sucktinga gamyla, ir jei taip, ar iS tikgjy jiems fipi, IS kurios Salies atkeliauja
kurios detais? O gal jiems api tik galutine automobilio surinkimo vieta? Atsakart Siuos
klausimus vettty pasitelkti Saliesvaizdzio kategorijas — preg kilmes Salies (PKS), prek dizaino
Salies (PDS), sutiniy daliy gamybos 3alies (SGS) ir, galiausiai, glsurinkimo 3alies (PSS).
Pontiac automobilio atveju, prels surinkimo 3alis (PSS) yra RieKoréja. Be to, Sio automobilio
detabs yra gaminamos septyniose kitose 3alyse (SGSp Pat preks ZenklasPontiac yra
suvokiam, automobilio — galutinio produkto — vertlr empiriniais tyrimais (Ahmed et al. 1994;
Chao, 1998; Li, Murray, Scott, 200pbdyta, jog hibridini prekiy atveju Saliegvaizdis iSsiskaido.
Kai kuriy prekiy atveju surinkimo Saligakoja preks kokyles suvokim, kitais atvejais tai galiildi
dizaino sukirimo Salis.

Pirkéjai gali suzinoti apie hibridigs prekés egzistavim, tik jei tai nurodo preés etiket.
Kai kurios preks yra zenklinamos “Surinkta...” etikete, jei gamima®ijtiki, jog preks surinkimo
Salis turi teigiamegnjvaizd nei detali gamybos 3alys, arba jei to reikalajggatymai. Zinoma,
priklausomai nuo to, kaip vartotop suvokiam prekés vert atsizvelgia patimorg, reklamos ir
pardavimy skatinimo kampanijose atskiroms pégls gali lmti naudingiau akcentuoti prék
surinkimo, sudtiniy daliy gamybos arba dizaino sirkmo Sal.

Prekiy remimo strategijospriklauso nuo daugelio veikspiiskaitant ir preks zenklo bei
PKS jvaizdzius. Atsizvelgdami tai, Jaffe ir Nebenzahl (2001)at keturias galimas marketingo
strategijas (Zr. 4 lentg.

4 lentet

Galimos marketingo strategijosjvertinant Salies ir prekés zenklojvaizdzius

Prekés Prekés zenklo ivaizdis
kilmeés

salies Stiprus Silpnas
ivaizdis

Prelés pagaminimo Salis

Stiprus Prelés Zenklas

Prelés pagaminimo Salis

Prekes Zenklas Ivaizdzi neutralizacija
Silpnas Saliy jvaizdzi iSskaidymas | Kainy nuolaidos
Parduotuw tinklo Zenklas
Kokybé

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Jaffe, E. D.,éahl, |. D., 2001, p. 107.
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Kai ir prekes pagaminimo arba surinkimo Saligaizdzial, ir preks Zenklojvaizdis yra
stipris, tai yra idealiausia strategirpacktis imonei. Siuo atvejuimorems rekomenduojama
akcentuoti ir preés zenkd, ir preles kilmés Sal. Tokiy strategiy pavyzdziais gaty bati SONY
(pagaminta Japonijoje) arblvo (pagaminta Svedijoje).

Silpnas PK$ dazniausiai yra susg su preks gamyba ar surinkimu besivystase arba
transformacias ekonomikos Salyse, arba su Salimi, kuinazdis yra silpnesnis, nei su pésk
Zenklu susijusios 3alies. Siuo atvdjuorés gali pabgZti prekes Zenklojvaizd arba akcentuoti
teigiamusivaizdzius turidias Salis, kuriose yra gaminamos &irtks prekes dalys arba kuriamas
jos dizainas. PavyzdziuRontiag surenkamas PigtKoréjoje, gabty bati reklamuojamas kaip
Vokietijoje suprojektuotas ir su amerikietiSka teologija surinktas automobilis. Taip pat
pavyzdziu gadty bati British Telecomatvejis, kaimore pakeit prelkes zenklo vardi BT ir atsisak
Zodzio “british” (angl. DidZiosios Britanijos), neszsienio rinkose tai dé neigiamas klient
asociacijas su britiSka arogancija ir senamadiskumu

Stiprus PK$ gakty bati akcentuojamas, kai prék Zenklas éra stiprus. Siuo atveju tai
gakty bati prekés, suvokiamos kaip zemesn kokyles, nei toje pé&oje Salyje gaminatiy
konkurent; prekes. Pavyzdziu taip pat gdly bati maziau Zinomos japoniskos pésk kaii ju
remimo veiksmus gaty bati jtraukti pardagjai — jiems tereikty akcentuoti PK§ teigiamuma,
nukreipiant kliento &mes nuo menko preds zenklo pazinimo.

Kai prekes kilmés Salies ir zenklgvaizdziai yra silpni, Jaffe ir Nebenzahl (2001,141),
sialo paaukoti greitai gaunarpelra dél jsiskverbimoj rinka. Autoriai siilo pasimokyti iS Piet
Kor¢joje gaminam Samsungmikrobang krosneliy pardavimo JAV strategijos, kai prekes
paskirs¢ General Electricssu GE vardu. PanaSiai PigKoréjos namy apyvokos preki gamintojai
isiskverlg i 1zraelio rinky, parduodami su kainnuolaidomis arba per plamazmenias prekybos
tinkla su to tinklo vardu. Taip pat tokiais atvejais gai pasitelkti preés kokylke pabgziarctias
remimo priemones arba “neutralizuoti” su PKS arba&@sezenklu susijusiugraizdzius pasirenkant
neutralius preés vardus. Pavyzdziui, japargamintojai naudoj&Canonir Sharpvardus, siekdami
sukelti asociacijas su JAV isiskverbtii Siauts Amerikos rink. Lygiai taip pat Piet Koréjos
gamintojai naudoj&oldstarvard.

Galiausiai, Jaffe ir Nebenzahl (2001), pasitelkdacionaliniojvaizdzio gyvavimo ciklo
koncepciy, siilo i rinkas besiskverbigoms ir siekiadioms iSnaudoti nacionalinivaizd kaip
rémimo priemor imorems jvertinti ir tai, kuriametarptautinio prekes gyvavimo cikloetape yra
preke. Sie autoriai empiriniais tyrimaigodé, jog augant konkuremtskatiui rinkoje, teigiamas
PKS[ praranda strateginreikdne. Todl yra itin svarbuijvertinti, ar imorg yra pirmaujagiy

gretose, ar paséja su konkreia preke konkré&oje uzsienio rinkoje.
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1.6. Prekeés kilmés Salies efekto valdymas: galimi valdzios institupi ir jimoniy veiksmai

Kaip tvirtina Jaffe ir Nebenzahl (2001), atskiraoré negalijtakoti Saliesgvaizdzio (p. 121).
Tarptautirgje rinkoje veikiagios imores gali ir turi atsizvelgtii Saliesjvaizd, kaip i galimyke,
kuria reikia iSnaudoti, arba kitj, kuria reikia jveikti. Visgi, Saliesjvaizd gali pakeisti sutelktos
imoniy, prekybos asociadij valdzios institucij ir kity suinteresuafu pastangos, kurirezultatas
gali bati konkurencinio pranaSumigijimas su ta Salimi susijusioniionems.

Siekiant iSlaikyti arba pakeisti Sali@gizd, verslininky asociacijos, kaip prekybosmai,
tarybos, turistids organizacijos, ir valdzios institucijos tampatpariais (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I.
D., 2001, p. 122).wnuolatires pastangos yraiabnos formuojant vartotaj poziirius i uzsienyje
parduodamas Salies prekes. IS kitosépuwerslinink, ir valdzios instituciy bendradarbiavimas
pasauligje praktikoje jau seniai pasitarnauja kaip prekiginarjeras siekiant paskatinti paklaus
vietinés gamybos, o0 ne importuotoms piels.

To pasekoje, siekiant vieno i3 Sio darbo tikslapibezti galimas PKSE vertinimo modelio
pritaikymo kryptis verslo praktikoje,— yra reikadja iSskirti galimus preds kilmés Salies efekto
valdymo veiksmus nacionaliniame lygmenyje, kuometorés veikia kartu su valdzios
institucijomis.

Kaip viena iS aktyviausiSalies preks Zenklo krimo kampaniy, f’
literatiroje minima Skotijd. “Skotija — preks Zenklas” (“Scotland the Sca‘,_.:fz_nd
Brand”) kampanija buvo prath 1994 m., kaip verslininkir valdzios
institucijy akcire bendrow, kuri skatina prekyip Skotijos prekmis, turizmy Salyje ir Salies kuifra.
“Skotija — preks Zenklas” organizacija vienijamones, kurios atitinka tam tikrus kokyg
standartus irsipareigoja isSlaikyti arba gerinti kokybimoréje. Realiai Si organizacija pr&§od
aktyvia veikla 1997 m. Per metus nuo kampanijos pradzios priarizgcijos prisijung 100imoniy
i$ jvairiy sektorii — meno ir kuliros, maisto preki, finans;, gamybos, sporto, transporto ir net
komunaliniy paslaug (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 125-131)

Nacionalinio preks zenklo panaudojimo ant eksportuojamrekiy tikslas yra paskatinti
ivaizdZio ir marketingo aveika suteikiant joms didesrkomercir; verk bei prisicti prie Skotijos
ivaizdzio bei statuso stiprinimo globalioje rinkojeagrindit Skotijos preks Zenklo idja yra
perteikti dinamiskos konkurencingos Saliegizd, nes kampanijos pradzioje atlikus §kpbZiario
i save ir uZsienigy poziirio i Skotija tyrima, buvo nustatyta, jog pasaulyje Skofigivaizduojama
kaip patraukli Salis, kuri teoriSkai gali aktyvieeiksStis pasaulyje XXI amziuje, bet vis dar turi
jrodyti savo sugefjimus tai padaryti. Tyrimus finansavo didZiausido®joje veikiartios imores

Marks & SpencerUnitedDistillers, Stagecoaclir British Airways

! Zenklas ihttp://www.scotlandthebrand.com
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Sios kampanijos rezuligivertinimo dar gra, nes “Skotija — preis zenklas” kampanija yra
siekiama ilgalaikio tikslo per 10 mepasiekti pirmenyés teiking ne tik SkotiSkoms prekns bei
paslaugoms, bet ir $kotiskam gyvenimabi bei vertyltms visuose Skotijos rajonuose (Jaffe, E.
D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 129).

¥ Vienas rySkiausi Salies jvaizdzio formavimo pavyzddi pasaulyje yralspanijos

O privataus ir vieSojo sektoriaus bendradarbiavimasakt irigyvendinant bendrSalies

€5 identifikavimo strategg (Kotler, P., Gertner, D., 2002, p. 250-251; Anh&t, 2005,
p. 119).

Kai Salis stipégjo ekonomiskai ir demokratine prasme, Ispanij@jtugalimyb; perteikti §
ivaizd tarptautinei auditorijai. Raktassckme buvo 1982 m. Ispanijoje vykusio Pasaulio futbolo
¢empionato proga prath marketingo kampanija. Kampanijai buvo panauddtzen Miro sauls
simboli€, kuris simbolizavo Ispanijos modernizacijNuo tol &is logotipas iri&is “Ispanija —
viskas po saule” tapo Ispanijos turizmo simboliu.

Real Instituto Elcano(didziausias tarptautimi santyki; institutas Ispanijoje), Ispanijos
Zymiausiy prekés zenkiy asociacija, Ispanijos komunikacijos verslininlasociacijaDIRCOM
Ispanijos eksportoémimo agenira prie Ekonomikos ministerijos ir Ispanijos UZsemeikal
ministerija Sios iniciatyvosmeési kartu. Atlikus tyrimus, buvo nustatyta, jog dalZsias skirtumas
tarp Ispanijosivaizdzio ir tapatybs yra jos preki atzvilgiu. “Pagaminta Ispanijoje” etiket
vartotojams atskirose Salyse asocijavosi su silaizdziu. Todl minétos organizacijos kviét
viesias ir privdias institucijas bei asmenjsapvaliuosius stalus, kur buvo aptariamas Ispanijos
ivaizdis uZsienyje, ir tose diskusijose pasiek$vad; pagrindu komunikacijos ekspertai ir
verslininkai teik rekomendacijas, kaip geriau pozicionuoti ir patieikpanijos prekip zenkh
pasaulyje.

Laikui bégant prie Sios iniciatyvos prisijugir Ispanijos turizmo ageiita, nacionalia
televizija, kitos kuliirinés organizacijos, prekybosimai. [ Sia kampanig taip pat buvojtrauktos
diplomatires Ispanijos atstovys. Galiausiai, Salies identifikavimo veiksmai tagar labiau
strategiski ir tikslingi, nes yra nuolat atliekampanijosivaizdzio uzsienyje tyrimai ir sekami jo

pokyiai.

Naujoji Zelandija yra taip pat yra daznai mokstse publikacijos
analizuojamas atvejis, kurio rezultatus émd bendradarbiavimo tarp
suinteresuat Saly stoka (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, d)13

Salies identifikavimo strategijoggyvendinimo 1993 m.émési Naujos

Zelandijos Turizmo agefta ir Prekybos vystymo taryba. Sia iniciatyva yiekma pakeisti

fragmentiSlky Saliesjvaizd pasaulio rinkose, nes atlikti tyrimai pagpgog, nors Naujoji Zelandija

2 Zenklas ittp://www.realinstitutoelcano.org/
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buvo laikoma draugiSka ir tolima Salimi, kuri ypagai asocijuojasi su Svara ir aeglumu, visgi tai
buvo miglotas, nerySkugraizdis ir negaljo bati panaudotas konkurencinio prekir paslaug
pranasumo siekimui. Tét nacionalinio preks zenklo iniciatoriai iSd¢ vieningo ir nuoseklaus
Naujosios Zelandijogvaizdzio perteikimo tikgl dviejose tiksligse rinkose — eksporto klianir
uzsienio turisi atzvilgiu (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001,129). Tam tikslui iSskirtos SeSios
prekes zenklo vertybs — aplinkosaugin atsakomyb, pasiekimai, inovacijos, kokyb kultariné
jvairow ir vientisumas.

Plunksnos simboliu pazyto nacionalinio preés Zenklo suirima 1993 m. finansavo
deSimt pelningiausi Salies imoniy, veikiartiy uzsienio rinkose arba suinteresuotZzsienio
vartotojais. Kiekvienay skyre tam tikm savo marketingo biudzeto gaPer 10 met daugiau nei
170 “prekés zenklo partnew’ buvo akredituoti Zzenklo naudojimui. Taélgningiausiosimores ir
asmenys, verslo asociacijos ir net prekiniai zanfdaz., NZ Wine(angl. — Naujosios Zelandijos
vynas),Zespri identifikuojantis kivi vaisius). Plunksnos logodis yraregistruotas 29 Salyse.

Kaip tvirtina Naujosios Zelandijos identifikavimaiciatyvos koordinatoriai, iSnaudojus
strategiSkai reikSmingusykius ir diplomatines atstovybes, yra pasiektggasnisjvaizdis turizmo
rinkose bei tarp potencialieksporto klieni (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 128)xida
kai kurie Saltiniai nurodo, jog visgi kampanija aspeks iskelf tiksly, nes tik eksporto marketingo
srityje iki Siol yra pasiekta bent Siek tiekéampiam; rezultat;, tatiau teigiamo poveikio turizmo
sektoriuje pohdis ir dydis dar @éra tiksliai apibéztas (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 131)
Be to, ne visos iSkeltos Salies ptskzenklo vertybs yra vienodai svarbios eksportui ir turizmui.
Todél Siuo metu Naujosios Zelandijos identifikavimoaségija yra perZirima.

Kita PKSE valdymo krygiy yra 3Salyje pagaming prekiy pirkimg skatinantios
kampanijos Tokiy kampaniy efektyvumas priklauso nuo to, ar yra Salyje rySkagriotiSkas
vartotoy segmentas, kuris teigiamai prismtapeliaving | vietiniy, 0 ne importuat prekiy
vartojima. Ir nors vos ne kiekvienoje Salyje yra tokkampaniy pavyzdzy pramors Sakos ar
bendram nacionaliniame lygmenyjékmés atveju yra reta.

Pavyzdziui, Australijoje Salies lygmeniu nuo 1923buvo net kelios “pirk Salyje pagamiant
preke” kampanijos. Paskuté#s kampanijos atveju 1986 m. iniciatyva®ési tuometinis premjeras,
todkl ji buvo finansuojama IS valstgb biudzeto. Tvirtinama, jog kampanijogkd per 10 met
Salies BVP iSaugo 350 min. Australijos doleni darbo viety skatius iSaugo 6500 (Jaffe, E. D.,
Nebenzahl, I. D., 2001, p. 133)¢ikau atsizvelgiant tai, kad tai sud&r35 min. Australijos doleti
per metus, iS esés poveikis tokios Salies ekonomikai buvalyginis. Galiausiai, 1998 m. Si
iniciatyva buvo nutraukta. Tyrimai par@dkad nors net 93% vartotpmare, jog australisSik prekiy
pirkimas teigiamaitakoja Salies ekonomik visgi kaina, kokyb ir uz pinigus gaunama veérbuvo

daug svarbesni veiksniai pirkimo sprendimaiprime.
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Tokio poludzio kampanijos JAV prasifb dar pries atsiskyrimnuo Didziosios Britanijos
su “Bostono arbate”, po ko 1976 m. buvo nusgta boikotuoti daugelimportuojany britiSky
prekiy (Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 135ndrs pirmsias kampanijas skatino politiniai
motyvai, &liau ekonominiai nuosmukiai ir iS to sekantis néxdear glygojo tokias iniciatyvas.
Pavyzdziui, 1988 m. kampanij'Su pasididZziavimu pagaminta JAV” i$ e&nfinansavo JAV
tekstiks ir drabuay pramors imores. T&liau, kaip tyrimai parog tai netuéjo jokios jtakos
vartotopy pirkimo sprendimams ir tikabgojo kalés jausm dél importuojamy prekiy vartojimo
(Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 2001, p. 135kida JAV ypa& maisto preki srityje yra skatinamas
regioninis patriotizmas ir prék yra Zenklinamos, pavyzdziui, “Patvirtinta Tenesialstijos”,
“ISauginta Niujorko valstijoje”, “Ajovos skonis”.

Apzvelgus Salies prekinio zenklamo ir vietiniy prekiy vartojima skatinadiy kampaniy
pavyzdzius, svarbu atkreipti¢ohes, jog vien reklamini kampaniy efektyvumas nacionalinio
ivaizdzio formavimo atzvilgiu visgi yra gigtinas. Salys gali imtis ir kitoki priemoni,. Japonijos
pavyzdys yra itin vaizdingas, kai per 30 mato pigiy vakarietiSk prekiy kopiju Saliesjvaizdzio,
turéto po 1l-0jo pasaulinio karo, Japonija nuzéngi iSsivystiusios auksStos kokys vartojimo
prekiy pasauligs lydegs jvaizdzio. Ir visa tai yra pagpta kokykes kontroks idiegimu, kui nuo
1950 m. skatina, remia ir kontroliuoja Salies vyggke. Kokybé tapo nacionaline strategija, kurios
poveikis Saliegvaizdziui iSrysSkjo tik per deSimtmetpo to, kai Japonija jau buvo pasiekusi ir net
virsijusi vakarietiSkus kokys standartus.

Kitas pavyzdys gétu bati Izraelis, kuriojvaizdis per 9 deSimtmgepasikeit nuo Zends
akio, Slifuoty deimani ir tradiciniy pramors preki; Saliesj pazangi technologiy centrojvaizd.

Ir nors vartojimo prekj pirkéjai dar neasocijuoja lzraelio su tokiais bruozaschnologij
pramores atstovai, kaipBM, Intel arbaMotorola, jau uzpitido Sk Sai Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D.,
2001, p. 139). Ir tai buvo pasiekta vyriaudylparamos tyrimams ir vystymui (nors tai buvo daaom
gynybiniais sumetimais) bei industrializacij@ésnimo program déka.

Atsizvelgianti jvairius Saly identifikavimo ir nacionalini jvaizdziy kirimo atvejus, btina
pazyneti, jog:

e vis plaiau pasaulyje pripagtama, jog Saliegvaizdis gali ti valdomas nacionaliniame
lygmenyje, jei visos suinteresuotos Salys — vakliitstitucijos, pramas atstovai irimores —
bendradarbiauja tarpusavyje. Ir tai yra susipe tik su vieSojo ir privataus sektoriaus
bendradarbiavimo klausimu, bet ir klausin$sprendimu tarp atskirpramors Sak ar netimoniy
tame pdiame sektoriuje. Ir dazniausiai &limi tampa tai, kad visi suinteresuotieji gal itawua, jog
Salies identifikavimo kampanija yra reikalinga, Inet visi sutinka, kaip tai padaryti arba kaip tai

finansuoti;
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e Saliesjvaizdzio Kirimas arba keitimas yra ilgalaikis procesas, kugsasi ne kelis
metus, bet deSimtniris. Todl, kai yra litinas ilgalaikis bendradarbiavimasjpareigojimy Salies
identifikavimui gstinumas tampa itin satingas, nes valdzios atstovai dazniausiai uzimausos
trumpesilaika;

e esmire kliatis Salies prekinio zenklo sakmui ir jgyvendinimui yra pramais Saky
jvairove bet kurioje 3alyje. Salies prisk Zenklo krimo kampanijos gali sustiprinti teigian$alies
ivaizd vienos pramots Sakos naudai ir kitsektoriy atzvilgiu tuéti menkositakos. Tai rodo
ypatingy Saliesjvaizdzio kKirimo suctinguma. Todl batina, kad nacionalinigrzaizdis kity sutelktas
ties bendromis 3alies stipiis (inovacingumas, darbdtumas ir pan., kaip kadtijpls atveju),
kurios hity aktualios kiekimanoma daugiau verslo sektprKita galimyle baty sutelktos vieno
sektoriaugmoniy pastangogtakoti atitinkamos preki kategorijogvaizd;

e Salyje pagamintos produkcijos pirkarskatinagios kampanijos praktikoje neturi zymios
itakos pirmenybs vietintms prekms teikimui. Dazniausiai tokia iniciatyva tik sysina jau
susiformavusius etnocentrigk patriotiSky vartotoj poZziarius;

e Salies jvaizdzio valdymo kampanijos yra zwnifinansiny iStekliy reikalaujadios
iniciatyvos. Ir valdZios institucijos negali vienoBnansuoti toki veiksmy nacionaliniame
lygmenyje,— verslininkai taip pat turi Zymiai pitie prisictti (pvz., kaip Skotijos atveju);

e svarbiausia, kad perteikiamas Salieaizdis atspinétu realylg. [vairios kampanijos ar
kiti jvaizdzio Kirimo veiksmai gali atneSti naudos tik tuo atvejei, fealis prekiy ar paslaug
patobulinimai yra pristatomi tikslems rinkoms. Vien reklama ir rySiai su visuomene aleg

salygoti Zymiy poziariy pokyiu,- vartotojai turi patirti, kad turimagsaizdis atitinka tikrog.
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2.  TEORINIS PREK ES KILM ES SALIES EFEKTO MODELIAVIMAS IS
NACIONALINIO JVAIZDZIO PERSPEKTYVOS

Atsizvelgiant | teorinius ir praktinius prels kilmés Salies efekto metmenis, iSskirtus
ankstesniame skyriuje, toliau yra modeliuojamag¢w&ilmés Salies efekto vertinimas. Hipotetinis
modelis yra gilomas remiantis problemis teoriniy modely ir iki Siol atlikty empirinig tyrimy
analizs metodo pagalba identifikuotais esminiais PKSKiwe principais bei integruojant nauj

teorin; poziari i vartotojs elgsen.

2.1. Prekés kilmés Salies efekto tyriny apzvalga

Prelkés kilmés Salies poveikio vartotoj sprendimams analizsudaro didel tarptautinio
marketingo tyrina dal,- daugiau nei 700 straipsnbuvo paskelbta Sia tema per 39 wlaikotarg
(Jaffe, E.D., Nebenzahl, 1.D., 2001, p. 39), o gud visus konferenaijmetu paskelbtus straipsnius
ir kitus mokslinius darbus publikagijskatius turhit iSaugt; iki 1000. Be to, §j tyrimy jvairow
atspindi platus (kilras) Saliy, prekiy kategorij ir vartotop (demografiniu ir nacionaliniu atzvilgiu)
spektras. Beveik per 40 megPKS tyrimaijgijo akademif pripazinim kaip reikSminga tarptautinio
marketingo ir vartotaj elgsenos tyrim sritis.

Pradinis PKS tyrim tikslas buvojrodyti, jog preks kilmés Salies nuoroda i3 tiggtakoja
vartotop vertinimus,- bandymai nustatyti, kuria kryptimikodél, buvo tik antrinis pirmjy tyrimy
tikslas (van Ham, P., 2001, p. 4). Pirmieji Siajgyge pasizyné¢jo Robert D. Schooler ir A. R. Wildt
(1968), Robert D. Shooler ir D. H. Sunoo (1969)n&d J. Dornoff ir kt. (1974), Michael J. Etzel ir
Bruce J. Walker (1974), Chih-Kang Wang ir CharleslMmb Jr. (1980).

Robert D. Schooler ir A. R. Wildt (1968) tyrime ba\papraSytajvertinti dvi visiSkai
vienodas stiklines, kurios buvo paz§tms “Pagaminta JAV” ir “Pagaminta Japonijoje” Zeaikl
(van Ham, P., 2001, p. 4). Sis “pamatinis ekspemtas’ — PKS tyrim pradZia — aiSkiajrode
prekes kilmés Salies efekto poveilprekes vertinime, kaip teig Robert D. Schooler ir A. R. Wildt
(van Ham, P., 2001, p. 4):

“Kiekviena tyrimo grug apziiréjo dvi stiklines, iS kum viena buvo pazenklinta “Pagaminta
Japonijoje”, o kita — “Pagaminta JAV”. Abi stikia buvo visiSkai identiSkos, pagamintos vietinio
gamintojo. Respondentai ap#ijo produktus irjvertino juos lyginamojoje anketoje skaija
skakje. Kadangi grugs buvo homogeniskos ir produktai identiski visaisdgiais, iSskyrus kilns
Salies nuorogl Zymis produkt; vertinimo skirtumai nurodo iSankstinio pa#b turéjima prekes

kilmés Salies pagrindu”.
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Tolimesni tyrimai daugiausia buvo pggr anketitmis apklausomis apie hipotetines prekes
ir kilmés Salis, klausiant respondentwertinimy apie X prek, pagamini Y Salyje. Visgi
pirmuosiuose tyrimuose buvo pervertinama PKi&ka vartotaj vertinimams, nes buvo
ignoruojamos kitos preds informacirgs nuorodos, kuriograstai vartotojams yra reikSmingésn
kaip kad kaina, prels Zenklas, kokybir parduotu¢, kurioje perkama (Dawar, N., Parker, P. M.,
1994, p. 83). Taigi PKS yra tik vienas i$ vertinifiterijy, kuris gali liti panaudotas, kaiitksta
informacijos i$ kit nuorod;. Po to, kai 1982 m. Warren J. Bilkey ir Erik Netysimuy meta-
analizje atkreig demesg, jog PKS tyrimai tusty bati grindZiami jvairiomis informacigmis
nuorodomis, o ne tik prek kilmés Salimi, dauguma mokslinigkpradtjo naudoti daugelprekiy
poZymi;. Galiausiai, to pasekojgrertinant PKSE, palaipsniui pereita peekés kilmés Salies
efekto vertinimo prekés kokybés ir patikimumo suvokimo, o ne ketining pirkti atzvilgiu.

9-tajame deSimtmetyje Philip Kotler nagijim PKSE tem “vietoviy marketingo” ir “vietos
prekes Zenklo identifikavimo” koncepaijj pagalba keliose knygoseTHe Marketing of Natioris
(“Valstybiy marketingas”), Marketing Places Europe(“Vietoviu marketingas Europoje” — apie
tai, kaip pritraukti investicijas, verslininkus, ygntojus ir turistug miestus, kaimus, regionus ir
valstybes Europoje),Marketing Asian Placés(“Azijos vietoviy marketingas”) ir Marketing for
Hospitality and Tourisi(“Marketingas turizmui”) (Anholt, S., 2005, p. &)L

Visgi globalizacijositakoje, kai vis dazniau atskiros funkcijgsionése yra paliekamos
treciosioms Salims, sutinés produkto dalys yra gaminamos ir surenkamos vispasaulyje, kur
yra pigios darboégos, preks Zenklas galiausiai tapo vieninteliu elementutgiearciu prekes
nacionalirg kilme¢. Tockl literataroje paskutiniu metu jau pereinama nuo psekilmés Salies
koncepcijos prieprekés zenklo Salies(country-of-brand,angl) savokos. Galiausiai iSsivyst
“Salies prekes zenkld savoka, kurios pradininku yra laikomas Peter Van H@001), ‘Foreign
Affairs’ (“Uzsienio reikalai”) Zurnale pasketb straipsn“Valstybés preks Zenklo atsiradimas”.

Prelkes kilmés Salies efekto tema yra iSleistos kelios knygez.(fEugene D. Jaffe ir Israel
D. Nebenzahl, 2001) ir tyrimstudip, straipsni apzvalg rinkiniai bei meta-analis (Robert A.
Peterson ir Alain Jolibert, 1995; Peeter W. J. &@hlir Jan-Benedikt E.M. Steenkamp, 1999). 1999
m. W. Ollins, Zymus konsultantas PKS srityje, @teknyg “Trading Identities: Why countries
and companies are taking on each other’s rb(eBrekyba tapatybmis: Kockl valstykes ir imonés
imasi viena kitos vaidmer?”), kurioje susiejovalstybiy prekiniy zenkly identifikavima ir
globaliomis tampartias imones 2000 m. Thomas Friedman toliau zérguo keliu ir knygoje
“The Lexus and the Olive Tre€'Lexus automobilis ir alyvmedis”) iSrySkino kolita tarp
globalizacijos sistemos ir senouinkultaros, geografijos, tradiajj ir bendruomeés formy (van
Ham, P., 2001, p. 5). Jis tvirtina, jog Siandieame globaliame pasaulyje galingoms glohaths
imorems ir galingoms Salims reikia stipriprekiniy Zenkl,, kad gatty sugundyti ir iSlaikyti
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vartotojus ir investuotojus. Ir Sis ypatingas rySksri jos gali kurti ir vystyti, tampa gyvybiskai
svarbiu. Vis dlto, Salies prekinio Zenklo imones prekinio Zenklo santykis PKS arba prekenklo
Salies koncepcijose reikalauja tolésmanalizs.

2001 m. iSleistoje S. Anholt, vieno i$ tarptautimiwarketingo srities astytoju lyderiy,
knygoje ‘Brand New Justice(*Naujo teisingumo prekinis Zzenklas”) tvirtinamjag besivystatios
Salys gali padidinti savo konkurencinganr taip sumazinti ekonomijnatsilikima per efektyw
valstyhkes prekinio zenklo identifikavim

2002 m. The Journal of Brand Managemén(‘Prekés Zenklo valdymo Zurnalas”)
valstylkes preks Zenklo identifikavimo tema iSleido speacialumeif, kuriame straipsnius paskelb
zymiausi Sios srities mokslininkai (P. Kotler, N\agaddoupulos), konsultantai (S. Anholt, W. Ollins)
ir praktikai. Sio leidinio tikslas buvo gilespziniy suteikimas apie tai, kaip turiab kuriami ir
valdomi tokie mega preék Zenklai bei koki reikSng jie turi Siuolaikiniame pasaulyje (Anholt, S.,
2002).

Apzvelgus ir atlikus iSkiliausi moksliniy darhy prekes kilmés Salies efekto srityje turinio
analiz, galima i$skirti SiuogsminiusPKSE tyrimy metodologinius bruoZus

e PKS tyrimai daZniausiai atliekami JAV mokslinip&rba jiems vadovaujant;

e DaZniausiai tyrimai atliekami su tomis péekis, kurias ty&jo Salis importuoja (nedaug
eksportuojam prekiy tyrimy, kuriais kity siekiama istirti Salies prekivaizd uzsienyje);

e Visuose tyrimuose — ir eksperimentuose, ir ankeBn apklausose — naudojami
klausimynai;

e XX a. 7-8 deSimtm@&uose dazniausiai respondentai@dévo pasitelkiami 20-25 m.
amziaus studentai, &au dabartidas respondent pasirinkimo tyrimams tendencijos,— daugiau nei
pusje tyrimy apklausiami vartotojai;

e Dazniausiai tyrimuose vertinamos elektronikos prelautomobiliy ir aprangos bei
avalyres produkt kategorijos, réiausiai — paslaugos, prabangos psskany apyvokos daiktai;

e Daugiau nei 90 proc. tyrimmyra vertinamas bendras péskkilmés Salies efektas,
nacionaliniojvaizdZio elementas analizuojamas apie 10 proantyri

e Kainos ir kokytes elementai yra vertinami apie 70 proc. PKS tyrisgyanors tuity biti

vertinami ir Kiti preks informaciniai elementai (pats péskzenklas, dizainas, reklama ir pan.).

2.2. Prekeés kilmés Salies efekto vertinimo modeliai iS Saligsaizdzio perspektyvos

Per pastaruosius 20 memokslininky pastangomis buvo siekiama sukurti bentdorija,

kaip vartotojai naudoja PHSnformacip formuodami savo poifiius i prekes ir priimdami pirkimo
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sprendimus. Siame poskyryje yra apzvelgiami iSkdiadazniausiai cituojamautoriy pasiilyti

modeliai.
2.2.1. Aureolés modelis

Pirmuosiuose preds kilmés vaidmens tyrimuose Saligsaizdis yra pateikiamas kaip
aureok, kuria vartotojai naudoja nepazintzsienio preki kokybés suvokimui (pvz., Bilkey ir Nes,
1982; Erickson et al., 1984; Johansson et al., 1$8%oncepcija yra pagta tuo, jog kai vartotojai
turi mazai ziny apie preks savybes, jie yra lirkpasitelkti netiesioginius prék ir prekes zenklo
bei kokyks vertinimo pozymius, pavyzdziui, kairar kilmés Sal. To pasekoje, PKS (3alies
ivaizdis)itakoja preks savybi vertinima, bet ne bendrprekes vertinim.

Johansson et al. (1985) inicijuotame “auésblmodelyje daroma prielaida, jog, net jei
zmogus neturi iSanksis informacijos, nei patirties su tam tikroje Salp@gamintomis prednis,
jis vis vien turi tam tikg tos Saliegvaizd. Sisivaizdis yra pagstas ziniomis, kurias Zmogus turi
apie t Sal, iskaitant jos gyventojus, ekonominio iSsivystymojJygplitin ir socialin iSsivystyna.
Siuo atveju, situacijoje, kai vartotojas mazai zame konkréios alies prekes, jo suvokimas apie
prekes kilmés 3aj tiesiogiaijtakoja poZiri i tas prekes,- PK@akoja preks savybi suvokim, kas
galiausiai turi poveikprekes ir prekés Zenklo vertinimui.

Han (1989) empiriSkai susiejo pkesk pazinojimo lyg su tam tikros Salies préekis
“aureoks” modelyje (Han, C.M., 1989, p. 223):

PKS[ = nuomort apie preks savybess poZiiris i prekes Zenkd

Si sary§ galima perteikti ir teiginiu, jog:

Kai vartotojams reikiavertinti prekes, bet jie turi ribg@tinformacijos kiek, poziirio | prekes Zzenk

suformulavimui jie panaudoja suvokiarsaliesjvaizd.

2.2.2. Reziun® modelis

Pasitelkus “aureét” principa, galima teigti, jog kai vartotojui prékyra gerai zinoma, jis
turéty maZiau remtis netiesioginiais peskvertinimo poZymiais, tokiais kaip PKS. Kuo daugia
patirties su ta preke ar prekiategorija turi vartotojas, tuo labiau jis &tir pasikliauti savo ziniomis
bei nuomone ir maziagvairiais preks pozymiais. Téau empiring tyrimy rezultatai tai neigia
(pvz., Johansson et al. (1985) ir Johansson ir heddd (1986) tyrimaisrodyta, jog su kuo labiau
Zinomomis prekmis susiduria vartotojai, tuo daZniau jie pasi@IRKS nuorog).
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Todel, bandydamas rastiygempiriniy rezultat; paaiskinim, Johansson (1989) paki PKS
efeky, vertinti kaip 3aliesjvaizdZio reziune / suvestia funkcija, kai vartotojai PK$ pasitelkia
informacijos apie prels savybes apibendrinimui.i Skonceptualizacija yra pagta ribot
informacijos apdorojimo galimyhiteorija, kuria teigiama, jogéti ribotos trumpalaiks atminties
apimties vartotojai informacijos iSlaikymui ilgak&je atmintyje reziumuoja ir suskaido informacij
1 “gabalus” (Miller, 1956). Toél su tam tikros Salies prékiis jau susipazin vartotojai gal
apibendrinti susijugi informacip i PKS. Ir kai vartotojai susiduria su toje 3alyje pagataikita
preke, turidia panaSiag atmintyje apibendrintas savybes, jie gali¢sgirapie tos preds kokyk
paprasiausiai primdami PKS signal

Be to, “reziung” modelyje Johanssond tam tikrais atvejais PKS nuorgdertinti kaip
pagrindin prekés pozynm, kuris tiesiogiaijtakoja vartotoy vertinimus per emocijas ir elgesio
ketinimus. Vis; pirma, PKS gali sukelti teigiamus arba neigiamassinus. Bent i$ dalies vartotojo
poziiris { tam tikm PKS nulems, ar jam/jai patiks pegkar ne (pvz., Johansson (1989) pateikia
vokiSky automobily nepopuliarumo tarp zyd atvej). Galiausiai, elgesio ketinign atveju,
“nepriimtinos” Salies pre¥s zyne gali uzcti aplinkiniy Zmoni, daromas spaudimas per socialines
normas (tiesiogig PKS jtaka elgesio intencijomgrode ne tik Johansson (1989), bet ir Klein et al.
(1998) bei Villanueva ir Papadopoulos (2003)).

IS esngs, “reziune” modelis yra grindziamas prielaida, jog Sali@sizdis yra pagstas
patirtimi su tos Salies prékiis ir to pasekoje apibendrintomis toje Salyje maigdy prekiy
savylemis. Ta patirtis neiitinai yra asmenié- atskig vartotop gali jtakoti ir kity Zmoni patirtis,
perduodama iStpu i lapas arba per Ziniasklaidos priemones. Apibendrirrdagnnepazing tam
tikroje Salyje pagamint prekiy savybiy suvokimy, Saliesjvaizdisitakoja vartotojo poiiri i prekes
Zenkh arba tam tikg preke.

Han (1989), pasitelkdamas Johansson (1989) korjgemenpiriSkaiirode, jog vartotojai
reziumuoja informacij apie prekeg PKS jvaizd, kuris gali tiesiogiaijtakoti vartotoj poZziirj i
preke,- nelitinai netiesiogiai per prék savybiy vertinimg (Han, C.M., 1989, p. 223). Téd
“reziumé” model buty galima pateikti Sia iSraiSka (Jaffe, E. D., Nelaizl. D., 2001, p. 43):

Patirtis= nuomor = PKY = poziiris i prekes zenki

Si sary§ galima perteikti ir teiginiu, jog:

Kai vartotojams reikiavertinti prekes, bet jie turi riba@tinformacijos kiek, Saliesivaizdzio
suvokimui, ir galiausiai, po#rio i prekes Zenkd suformulavimui jie panaudoja informacgpie

kitas toje Salyje gaminamas prekes.
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2.2.3. Lankstus modelis

Knight ir Calantone (2000) tvirtinimu, visgi HarmiBkmuose aureés ir reziuné modeliuose
neatsizvelgiama tuo pa&iu metu vykstantsSaliesivaizdzio ir nuomogés apie prek apsvarstyra
formuojantis vartotojo poi#riui. 1S esngs, Han (1989) modeliuose gero ir menko psegazinimo
atvejais Saliesvaizdis ir nuomoa apie prek atitinkamai neturi tiesiogiss jtakos galutiniam
poziariui. Todkél Knight ir Calantone (2000) iSvysir empiriSkaijrodé “lanksty” model, kuriame
PKS jtakoja poZiirj i prek: tiesiogiai ir netiesiogiai, t.y. per nuome(gr. 6 pav.).

Salies
ivaizdis

/ Poziiris
Nuomore

Saltinis: Knight, G.A., Calantone, R.J., 2000, 11

6 pav. Jungtinis lankstus pkekkilmés Salies efekto vertinimo modelis.

“Lankstus” modelis, kuris apjungia “aureef ir “reziumé” koncepcijas, yra grindziamas
tuo, jog nepriklausomai nuo Salies prggazinimo lygio, vartotojajivairiais mastais tuo gas metu
pasitelkia ir suvokiamPKY (kai yra PKS nuoroda), ir turimas nuomones apékes. Be to, Salies
ivaizdis netiesiogiai per vartotppuomones apie prek@skoja j; poZziirius.

Si koncepcija, kuria atsizvelgiamiajvairiy pazinimo situacij egzistavimo ir kaitos laike
galimyhe, atwré kelig lankstesniam poifiiui | PKS efeki. Pasitelkiant lankst mode] galima
analizuoti podiriy formavimasi jvertinant kultirinius ir kitus esminius vartotojskirtumus (pvz.,

skirtingy tautybiy Zmorems PKS svarba renkantis tarp preiia ne vienoda).
2.2.4. Dinaminis modelis

Lampert ir Jaffe (1998), pasitelkdami auksolir reziuné koncepcijas, suformulavo
sudttingesn Sias teorijas vienijaptinamiri mode| (Zr. 7 pav.). Siame modelyje, kai alies prek
yra nepazinta ir PKBveikia kaip “aureals” efektas, prasideda dinaminiai procesai. Kaiotajai
igauna patirties su préis, jie susipaista su tikrosiomisut prekiy savylemis. Jei yra tik keli
prekes zenklai iS tos Salies arba skirtingrekiy Zzenkly pagrindires savyks yra labai panaSios, su

Sia informacija, atsizvelgiantSias savybes, vartotojarsoreje bus “perzirétas” Saliesjvaizdis.
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Nuo to momento Saligsaizdis jau veiks kaip “reziugi efektas Siems ir kitiems prakzenklams.
Kita vertus, jei pre&s yra suvokiamos kaip tudios labai daugvairiy savyby, “reziume” efektas
neveiks. Tuomet PKSus maZiattakingas vartotaj suvokimo formavimo veiksnys (Jaffe, E. D.,
Nebenzahl, I. D., 2001, p. 44).

Pradinis ) o

salies Nuomore Poziiris { Pirkimo
ivaizdis > apie ptr)eks »| prekes Zenkd, » sprendimas
(aureot) savybes

\ 4
, Preles Patikslintas

Preles irti savybi Sali
irkimas »  Patirtis > VYol salies
P pazinimas ivaizdis
Paggﬁggtas Ngomor; Poziris | Pirkimo
ivaizdis i a2|a6v§)/lr:)eess " prekes Zzenkdy ”| sprendimas
(reziune)

Saltinis: Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D., 20014%.

7 pav. Daugiapakopis dinaminis péskkilmés Salies efekto vertinimo modelis.

Sio modelio pritaikymas reiskia, jogdant laikui Saliegvaizdis ketiasi priklausomai nuo
vartotopy kontakt, ir patirties su toje Salyje pagamintomis pneks, arba nuo 8iprekiy kokyhes

pokyCiy.
2.2.5. Daugiamatis modelis

Papadopoulos (1993) tvirtina, jog objekt@izdis kyla iS vartotej suvokimo apiejjir ji
supaniius reiskinius. To8dl Papadopoulos et al. (1988, 1990, 200@josijog vartotojo po4irj |
prekes kilmés Saj sudaro:

1) Kognityvinisaspektas, kuris apima vartaigoziirius i Salies ekonominir technologin
iSsivystym,;

2) Emocinisaspektas, kuris apidtia su tos Salies gyventojais susijusius vartojajismus,
nuotaikas, emocijas ir p@jius;

3) Elgesioaspektas, apimantis vartaiggageidaujamsaveikos su ta Salimis lyg
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Laroche et al. (2005), pasitelkdama $eorija ir Han (1989) paslyta PKSE modél siilo
Knight ir Calantone (2000) “lankmjam” modeliui artim teorip. Esminis Sio modelio
iISskirtinumas didi Saliesjvaizdzio kaip daugialyis sivokos konceptualizacijoje. Laroche et al.
(2005) modelyje (zr. 8 pav.) nuomoapie prek sudaro vartotojo nuomerapie tos preks vidinius
bruozus, kaip kokyb ir patikimumy. Kita vertus, preés vertinimas yra glaudzZiai sussj su
vartotojo pouziriu i prele ir yra perteikiamas nuosawdy pandgimo ir ketinimy pirkti atzvilgiais
(Laroche et al., 2005, p. 100). Be to, Siame kaiflankstiajame” modelyje pateikiamas tuo pat
metu vykstantis Saliesvaizdzio ir nuomogs apie prek apsvarstymas, nepriklausantis nuo psek
pazinimo lygio. Sioje teorijoje manoma, jog Saljesizdisitakoja nuomoa apie prelk, ir todl dar
ir netiesiogiaiitakoja preks vertinima. Galiausiai, siekiant padtti vienalailf Saliesivaizdzio ir
nuomores apie prek apsvarstyry, pateikiamame modelyje atsizvelgiama aureoés, ir reziune
model. Tiesioginis Saliesjvaizdzio poveikis atspindi reziumprincipa, 0 netiesioginis (per

nuomorg apie prek) — aureads modej.

Nuomore
apie Sal

Nuomore
apie prek

Zmoniy
poveikis

Saliesjvaizdis

Pageidaujama
sgveika

Preles
vertinimas

Saltinis: Laroche, M. et al. (2005), p. 100

8 pav. Daugiamatis Sali¢gizdzio konceptualizacijos modelis.

IS esngs, Siuo modeliu pabziama, jog Saliesvaizdzio strukiira gali nulemti tai, kiek tas
ivaizdisitakos preks vertinimy. Laroche et al. (2005) empiriSkapde, jog kai Saliegvaizd sudaro
stiprus emocinis elementas, tiesioginisizdzio poveikis preds vertinimui yra didesnis nei
nuomonei apie prek Tuo p&iu, jei Saliesjvaizdis apima stipr kognityvini elemend, jis labiau
itakoja nuomoa apie prek, nei tiesiogiai preks vertinimy. Be to, Si autoriy tyrimo rezultatai
rodo, jog nepriklausomai nuo to, ar Saljgaizdis yra pagstas emocijomis ar pazinimu, bendras
ivaizdZio poveikis preds vertinimui yra vienodas. Sie rezultatai yra suarbertinant PKS emodin
poveil prekiy vertinime,j kurj iki Siol PKSE tyrimuose beveikéra atsizvelgiama.
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2.3. Prekés kilmés Salies efekto vertinimo modeliavimas
2.3.1. Prekes kilmés Salies efekto vertinimo tyrigjmmetmenys

Atsizvelgiantj iSkeltus Sio darbo tikslus bei uZzdavinius ir s@ki svaraus siomo PKSE
vertinimo modelio pagrindimo, Siame poskyryje ygib@ndrinami PKSE tyrimp rezultatai. Tam
tikslui 1 priede yra pateikiama referaty¥ir chronologig 40 iSkiliausiy ir daZzniausiai mokslisse
publikacijose analizuojamPKSE tyrim; apZvalga. Remiantis pateikiama apzvalga ir suatki
démeg i vartotop tyrimus (neanalizuojant organizagpirkéju elgsenos), yra iSskiriamos Sios
esmires PKSE veikimo praktikoje ivados:

e priimdami pirkimo sprendimus, be kitprekés kokykes signal, prekiy ivertinimui
vartotojai pasitelkia PKS sigrgl

e nors PKS turiitakos suvokimo procese, visgi taira jtakingiausias vartotqjelgsenos
veiksnys;

e tam tikros preki kategorijos ir prekj Zenklai automatiskai asocijuojasi su kordkoenis
Salimis, todl PKSE gali veikti ir vartotojamsasnoningai to nesuvokiant;

e PKSE yra ypatingai kontekstinis efektas. Jis ptik@anuo:

o prekes kategorijos (kiek reikalinga informacijos / Zjnipirkimo sprendimo
priemimui),

o tikslinés rinkos (geografihrinka, segmento demografiniai bruozai, giekazinimo
lygis, etnocentriSkumas);

e vartotoy demografigs savyks turi jtakos PKSE dydZiui (pvz., tautgblytis, amzius,
iSsilavinimas, pajamos, socialinis statusas);

e PKS] formavimuisi vartotojo atzvilgijtakos turi Salies politinis, ekonominis, socialinis
kultarinis ir technologinis iSsivystymas / panaSumasgeeigrafire / gamtire situacija;

e PKSE gali loti susigs nelaitinai su konkréia Salimi, bet su regionu ar tam tikra gali
kategorija (pvz., Azija, besivystéios Salys, Ryt Europa);

e PKSE rira statiSkas ir PKhuolat kinta dl aplinkos veiksni ir vartotojo patirties;

e PKSE yra suss su stereotipais apie $alis éra susigs su objektyviu prekivertinimu;

e PKSE slygoja kognityvines, emocines ir elgesio reakcijdggiai taip pat jositakoja
PKSE;

e PKSE procesas apima $iuos esminius momentus:

0 bendragvaizdis apie PKS;
0 bendras konkggos PKS prekj jvaizdis;
0 prekes / preks zenklo savyhi vertinimas;

36



0 bendras preis / preks Zenklo vertinimas.
2.3.2. Prekes kilmés Salies efekto vertinimo modglmetmenys

Atlikus problemire teoring PKSE vertinimo modeli analiz, galima iSskirti modeli
chronologir selkh nuo 1985 m. Visi pristatyti modeliai yra p@gr iki tol pastilytomis
koncepcijomis ir gautais tyrim rezultatais: reziuéh modelis yra aureés koncepcijai
prieStaraujaéiu empirinip rezultaty paseka, lankstusis modelis apjéngureots ir reziung
koncepcijas, & galiausiai papild dinaminis modelis, kuriuo yravertinama ir PK$ kaita, ir
daugiamatis modelis, kuriuo siekiama atsptng/airius PKS aspektus.

Atsizvelgiantj PKSE teorini modeli; tarpusavio gsajas ir siekiant apibendrinto po#o i
prekes kilmés Salies efekto vertinign yra siiloma apjungti per 20 mefpristatyt; modely principus
bei PKSE reiskipvertinti kaip dinamidk ir daugiamatprocesg (Zr. 9 pav.).

- . .
B Zinios Nuomore

>7| Jausmai 2
g PKY
g Elgesys ':_ Poziiris
Pirkimo
sprendimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

9 pav. Integruotas preék kilmés Salies efekto pirminis modelis.

Teorinihy PKSE modeli apjungimas yra grindziamas visais modeliuose ritski
pagrindiniais principais bei procesais. Kgr9 pav. puge vaizduojamos daugiaame ir, IS
dalies, reziurd modeliuose iSskirtos Sali@gaizdzio dimensijos, kurios yra paspos Papadopoulos
et al. (1988, 1990, 2000) kognityvinio, emocinio elgesio aspelgt koncepcijomis. Remiantis
Siomis gvokomis, integruotame modelyjeaBima jas atitinkamai apibendrinti kaip vartatoj
Zinias, jausmus ir elggsitakojartius suvokiam prekes kilmes 3aliesjvaizd (PKS). Remiantis
lankstiuoju PKSE modeliu, dedtje 9 pav. puge yra pateikiamas auresl ir reziung koncepcij
apibendrinimas, kai PKSgali tiesiogiai ir netiesiogiai — per vartotojo araorg apie toje 3alyje

gaminamas prekes #akoti poziiri i konkr&ia prek. Galiausiai, gilomame modelyje yra
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integruojamas ir dinaminis PKSE modelis, kai iSskita, jog poifiris i preke galiausiai nulemia
pirkimo sprendim, o po pirkimoigyta atitinkama patirtis yra apibendrinama (reziofama) ir
toliau jtakoja suvokiarm prekés kilmés Saliesjvaizd. T&iau, atsizvelgiant; daugiamaiame
modelyje iSskirtas Saliggaizdzio dimensijas, jungtiniame modelyjgtika pasireiSkia per atskirus

PKSI aspektus.
2.3.3. Prekes kilmeés Salies efekto vertinimo galimygb vartotoy elgsenos teorijos paaiiu

Prelés kilmés Salies efekto Serdis yra vartotojas, t.y. vajtopmziirio | skirtingose Salyse
pagaming prekiy kokybe formavimasis. Toé, siekiant kuo iSsamess PKSE analizs ir kuo
tikslesnio apibendrinto pafiio | PKSE, litina atsizvelgti iri bendrus vartotaj elgsenos principus.
Siam tikslui darbe yra pasitelkiamas 2004 m. anmfilg autoriy Eric J. Arnould, Linda L. Price ir
George M. Zinkham pristatomas naujas pogii vartotop elgsen.

Siais laikais globalizacijostakoje pasaulis tapo kaip niekada dinamidkagsairialypis.
Visais laikais visuomers maigsi tarpusavyje ir kedsi, tafiau Zzmorns, idjos ir prekés Siandien
juda vis gretiau ir vis didesniais atstumais. Maisl telefonai, internetas, globais satelitiis
komunikacijos sujungia zmones beveik be didegastang. Pasaulis atrodo tampa vis mazesnis,
bet augant pasiekiamaiairovei, jis regis tuo pau ir didéja.

Tradicinis marketingo poZziaris Naujas marketingo poziiris

Kult @iros :
iStakos Ben_dﬂ _
kultariniai
ST interpretavim
Kultara L7 o Sablonai
(kolektyvine)
,"; -------------- Vartojimo
T /1 Vartojimo prekes
~Kultara {1 modeliai
(mdw@uall) ' 1 (neapibezti)
Suvokiamas N
kIaS|_fv|kaV|mas Ir A Kulttros sferos .
iSvados \\ (neapibéZtos) Ben_drl _
Informacijos P kultariniai
apdorojimo N S elgsenos
strategijos T - Sablonai
Vertybes ir
mc_)ty\_/al . Vartojimo
Savivaizdis .
modeliai

Saltinis: Arnould, Eric J.; Price, Linda L.; Zinkima George M., 2004, p. 73.
10 pav. Du podiriai i kultara ir vartotop elgsen.

Tockl, atsizvelgdami vis dinamiSkesnvartotop pasaul, Eric J. Arnould, Linda L. Price ir
George M. Zinkham (2004)®b naup poZiiri i marketing ir vartotoj elgsen (Zr. 10 pav.). Sios
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vartotop elgsenos teorijos esm- norint pazinti Siuolaikindinamisk globaly vartotop pasaul,
butina pazvelgti kulttras, iS kuny kyla vartotoy norai ir poreikiai bei vartotgjelgsenos modeliai.

“Tradiciniame” marketingo poiryje iS esms veikia linijinis priezastingumas tarp kiulbs
ir vartotouy elgsenos (2r. 10 pav.) — kg sudaratios vertylés ir normos padeda apiti
suvokimo ir pazinimo principus, kurigakoja Zmoni poziariusi marketingo veiksmus ir vartojin
Taciau Siandien kuitra réra nekintantis individ elges lemiantis veiksnys. Eric J. Arnould, Linda
L. Price ir George M. Zinkham (2004)uk i kultira Zvelgti kaip i dinamiSkuselgsenos ir
supratimo Sablonyskurie jgalina Zmones veikti kitiems kiltos nariams priimtinu dmu (ibid, p.
74). Kiekvienos visuomess (kultiros) nariai tuos Sablonus / modelius taiko kaipektyvus
pasaulio suvokimui, kaip prass pasauliui suteikimo taisykles, ir kaip veikiman& pasaulyje
gaires. Toki Sablom pavyzdziais gaty buti jprociai ir tradicijos.

Pagal pristatom naup marketingo poZiri, kultira elgsenos ir interpretavimo Sablonus
suformuoja per kuiirines kategorijas ir kuirinius principus (ibid, p. 75-76). Kditinés kategorijos
apibgzia ir susistemina laik erdw, gamg ir visuomer (ibid, p. 75). Pavyzdziui, uzsnimas,
etnire grupe, lytis ar amzius yra kditiniy kategorijy pavyzdziai. Viena iS switingu kultiriniy
kategorijy yra kultizros sferos(zr. 10 pav.), kuti pavyzdziais gaty buti Seimos laisvalaikis arba
gimtadieny vakatliai. Vartojimo preks ir vartojimo modeliaipadeda verslininkams ir kitiems
vartotojams isskirti juos dominaias kultiros sferas (ibid, p. 75). Be to, elgsenos ir intetig/imo
Sablonus formuoja ir kitas elementas — &uiftiai principai, kurp déka viskas yra sugrupuojania
kultarines kategorijas, suklasifikuojama ir susiejanmad(i p. 76). Pavyzdziui, tai yra verid ir
idealai, normos ir po#riai. IS esnés, kulfiriniai principai susistemina supratnr veiksmus.

Naujame marketingo panyje vertyles, normos,jprociai, tradicijos ir kiti kul@riniai
elementai atskirose kiltose skiriasi ne tik intensyvumu, bet ir polziu. Be to, kulira negali f@ti
iréminta tik { normy, vertybiy, vartojimo preki, vartojimo modeli ar kity kultiros element
sara%, nors jie visi yra svails kulfiroje. Kaip tvirtina Eric J. Arnould, Linda L. PriceGeorge M.
Zinkham (2004), vartojimo modeliai ir net kilbs sferos yraeapibeziami, aiSkiai nenusgami,
nesimoniy ir vartotoy veiksmai glygoja ivairaus masto pokyus p&ioje kultiroje (ibid, p. 78).
Todél kultara yra dinamisk elgesio ir supratimo modelvisuma (ibid, p. 78).

10 pav. deSitje pugje pateiktoje schemoje vaizduojama, jog vienasulikiniy kategorij
suformavimo keli yra per daiktinius objektus. Objektai, yp®artojimo preks, dalyvauja per
kultira sudaromo pasaulio formavime, nes jie yra matomagxiiuopiamos interpretavimo bei
elgesio Sablapisraiskos (p. 79). Zmas, isigydami ir vartodami prekdgyvendina tuos Sablonus.
Be to, kaip pateikiama 10 pav., Kuihés kategorijos ir kultriniai principai yra tuo pdu metu
iSreiSkiami vartojimo predse — kai preés iSreiSkia skirtunp tarp dviejy kultariniy kategorij;, tuo
p&iu jos iSreiSkia kulirinius principus, kurie atskiria tas kategorijas.
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Makro-aplinkos veiksniai Vietinis kontekstas ir socialiniai tinklai

Globalinis kontekstas Seima ir draugai
Vartojimo kultira Organizacijos ir bendruomés
Kulttrinés gamybos sistemos Ekonomires ir socialires struktiros

\ Interpretuojantis vartotojas /
e Gyvenimo tikslai ir vertybs

e Vaidmenys ir tapatyds

Patirtis «<—  Mokymasis

1 !

Atmintis «— Zinios

!

Vartotojo poziariai j prekiy jsigijima

Sprendimas cl pirkimo

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Arnould, EPdige, L. L.; Zinkhan, G. M. Consumers, 2004, p3:2540; 668.

11 pav. Interpretavimo ir elgesio procesai varipgsenos teorijoje.

Vadovaudamiesi tokiu marketingo pou, Eric J. Arnould, Linda L. Price ir George M.
Zinkham (2004) tvirtina, jog prekipaklausos Serdis yra vartojimo reik§ry. kokia reikSme arba
vertg vartotojas suteikia prekei (ibid, p. 151). Zmsrsuteikia objektams reikSmes per pozaymi
iSreiSkiargiy tuos objektus, interpretavim Svarbiausia, jog interpretavimo procesas vykata t
tikrame kultriniame kontekste (Zr. 11 pav.). Sis kontekstaseikiat vartotojui pozymio
interpretavimui reikiam kultiiriniy Ziniy (kategorijas ir / arba principus).

Vartotojy elgser nulemia tai, kaip jie interpretuoja kattnj kontekss, kuri sudaromakro-
aplinkos veiksniaivietinis kontekstas ir socialiniai tinklgibid, p. 262) (zr. 11 pav.). Kuditinés
gamybos sistemos, kaip jas agiba Eric J. Arnould, Linda L. Price ir George MnKham (2004),
yra kultirine prasme svarbias prekes kutianir i rinka pateikiagiy individy ir organizaciy
visuma (ibid, p. 727). Tai apima ir gamintojusteéklamos atstovus, ir pardgus, ir Ziniasklaid, ir
mados kiréjus. Bitent Sios sistemos nulemia, kurios piekampa madingomis. Taip pat bendrame
kontekste vartotajsupantys kiti vartotojaitakoja asmeninjo motyvacip. Artimiausioje aplinkoje
esantys draugai, Seima, organizacijos vaidina gvedidmern formuojantis vartotojo tikslams ir
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poziiriams. Galiausiai, amzius, Iytis, socialiklas: ar gyvenamosios vietos geografpacttis taip
pat turi tamjtakos.

Be to, paties vartotojo mintys apie savasmenyb ir savivaizdis— itakoja jo motyvaci ir
tikslus. Zinoma, gyvenimo tikslus formuoja ir kisi makro-aplinkos veiksniai, d&u iS5 esms ju
pagrindas yra asmeripatirtis ir socialinis kontekstas bei tinklai @hip. 263).

Anot Eric J. Arnould, Linda L. Price ir George MinkKham (2004), analizuojant, kaip
vartotojai interpretuoja ir supranta juos supaptsaul, esmirgs koncepcijos yra patirtis,
mokymasis, atmintis ir Zinios (ibid, p. 340). Smwokos vaidina pagrindirvaidmer daugumoje
vartotop elgsenos teotij ir modely. Patirtimi Eric J. Arnould, Linda L. Price ir George M.
Zinkham (2004)vardina fizirg, kognityvire ir emocirg saveika su aplinka (ibid, p. 341). Vartoipj
mokymasisyra apibéziamas kaip kategoujj priskyrimas elgsenai, kuris turi adaptasntakos
vartotojo tikslams (ibid, p. 342). IS eémtai reiSkia, jog mokymasis yra adaptyvusijingilemia
vartotojo vertybi sistema, norai ir poreikiaRrisiminimussudaro atmintyje iSsaugota vartotojo ir
kitu zmony patirtis, ozinias — atmintyje turima informacija ir dolas, kaip ta informacija yra
atmintyje saugoma (ibid, p. 342). Svarbiausia, jigi Sie procesai vyksta kultiniame ir
socialiniame kontekste, kuritakoja patirties, mokymaosi, atminties bei aitirin; ir strukfira.

Galiausiai, vig pristaty; elemeni apsuptyje ifjtakoje yra vartotojgozizriai ir sprendimai
bei veiksmai. Eric J. Arnould, Linda L. Price ir @ge M. Zinkham (2004) podiiu jvardina
savokos ar objekto, kaip tam tikro klausimo, asmamapes, preks zenklo ar paslaugos, vertirgm
kuris iSreiSkia palankumo arba nepalankumo laigémnd, p. 630). Sprendimyra pasirenkama tarp
alternatywy, arba galimn veiksmy (ibid, p. 631). Sprendim nulemia vartotojo po#riai, tafiau
vartotojai yra adaptyis sprendim priéméjai (ibid, p. 650), — priimdami sprendimus ir siakal
savo tiksl, jie tiria aplinky ir prie jos prisitaiko. Kai pasirinkimo galimgb yra suvokiamos bei
vertinamos socialiniame ir pazinimo kontekste, visgvisada vartotgjelgsem lemia sprendimai,-
emocijos yra taip pat svarbi galinveiksmy vertinimo dalis (ibid, p. 660).

Pristatytos Eric J. Arnould, Linda L. Price ir GgerM. Zinkham (2004) vartotojelgsenos
teorijos emuose PKSE yra pirmiausiai siejamas su interpretayisupratimo, suvokimo) procesu,
t.y. su vartotaj suvokiama preds kokybe. Autoriai pasitelkia 1972 m. Jerry Olspdacob Jacoby
iSvystyta prekes kokykés suvokimo per jutiminius dirgiklius (signalus) tge, pagal kura
vartotojai kaip kokybs rodiklius pasitelkiasorinius ir vidinius prekes signalus Vidiniai signalai
yra susig su fiziniais preks pozymiais, kaip skonis, forma, kvapas, svorispalva. ISoriniai
signalai apima katy prekés zenklo vard, prekes kilmés Sai, paskirstymo kana) pakuog, turima
patirti ar kity vartotojy rekomendacijas. T@tl PKS, kaip ir kiti iSoriniai pre&s kokykes signalai,

gali bati panaudojama nek&ant paio fizinés preks.
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Eric J. Arnould, Linda L. Price ir George M. Zinkha(2004) teigia, jog PKS signgl
panaudojim nulemia tai, kiek jie leidzia nusp apie teigiamas tos prék vartojimo pasekmes. Ir
tai apibezia PKY, kuris yra schemiskas 3alies gyventqirekiy, kultaros ir nacionalini simboliy
atspindys mintyse (ibid, p. 322). Anot autgrsaliesivaizdis apima bendmuomonr apie Salir per
(ne)tiesiogir patir suformuoi iSskirtine nuomor apie tos Salies prekelaizd taip pat sudaro
informacija apie tos rinkos konkurencinggnbei su toje Salyje pagamintprekiy vartojimy
susijusios bendros asociacijos — stereotipai. Salazdisjtakoja ne tik poiirj { uzsienio prekes,
bet ir nacionalini prekiy vartojima, nes kai kurie vartotojai mano, jog moraliniu aligiva yra
tinkamiausia pirkti gimtojoje Salyje pagamintask@e (ibid, p. 322).

Apibendrinant latina pazynéti, jog pristatytoje vartot@j elgsenos teorijoje yra iSskiriamas
PKSI vaidmuo preki kokybss suvokime bei vertinime. Visgi teorijos autori&cantuoja, jog ne
visos preks suzadina stiprius PHSir ne visi vartotojai pasitelkiaj &okybes signad priimdami

pirkimo sprendim.
2.3.4. Hipotetinis prekes kilmes Salies efekto vertinimo modelis

Siekiant apibizty darbo tiksl ir uzdavini;, Siame poskyryje sintég metodo pagalba yra
iSskiriamas integracinis prék kilmés Salies efekto ir nacionalinivaizdzio vertinimo vartota
elgsenos procesuose modelis (Zr. 12 pavijoias hipotetinis modelis apjungia darbe pristatyta
koncepcijas, teorinius PKSE vertinimo modeliussménius iki Siol empiriniais tyrimais nustatytus
prekes kilmés Saliegtakos galuting vartotoj sprendimams principus.

Pristatomas modelis yra grindZziamas esmine nuggtaggoreks kilmés Salies efektas turi
itakos preki pirkimo procese. Ta@au, atsizvelgiantj empiriniais tyrimai gautus rezultatus,
modelyje PKSE éra pateikiamas kaip svarbiausiasitakingiausias veiksnys vartotpglgsenoje,—
efektas veikia kartu su kitais iSoriniais bei vidis prekés kokykes signalais ir priklauso nuo
konteksto, kuriame jis iSkyla.

Kaip pristatoma pirmojoje darbo dalyje, remiantiies identifikavimo konceptualizacija,
siilloma PKSE vertinti kaip nacionalinizvaizdZio ir nacionalinio identitetoageika (Zr. 12 pav.).
Empiriniy tyrimy rezultatai rodo, jog PKSE ribose vartatgjakoja ne tik suvokiamas uZsienio
Saliesjvaizdis, bet ir tai, kokivaizd jo akyse turi jo gimtoji Salis ir kokisvarly tam jis teikia, t.y.
jo etnocentriSkumas. Teéd Siame modelyje yra papildoma iki Siol teoriniuosgoksliniuose

darbuose siyta PKSE koncepcija, apimanti tik SaligmizdZiojtaka.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

12 pav. Hipotetinis prelds kilmés Salies efekto vertinimo modelis.
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Hipotetiniame modelyje prék kilmés Salies efekto poveikis yra integruojaniasartotop
elgsenos teorijoje akcentuojarbei empiriniuose tyrimuose isskirianprekes kokyles vertinimo
schem, kai preks kokyles ir verts suvokimui vartotojai pasitelkia tam tikrus iSaus ir vidinius
prekes kokyles signalus. PaZyétina, jog modelyje atsizvelgiamiatai, jog PKS nuoroda veikia
kaip tik vienas iS daugelio iSoripidirgikliy, kurie galiausiai piréja veikia kartu su vidiniais
kokybés signalais. Tai leidZigvertinti empiriniais tyrimais nustatytribota PKS jtaka vartotoj
sprendimams.

Vartotojo suvokiama prek kokyle ir verte galiausiai lemia sprenduardél prekes pirkimo,—
pirkéjas arbgsigyja prek, arba jos neperka. Bet kuriuo atvejig pirkéjo poziariui turi tam tikros
itakos preks kilmes 3alis, nes, pagal teorinius PKSE vertinimo modeliPKS nuoroda yra
tiesiogiai susijusi su prék kokykes vertinimu.

Pateikiamame hipotetiniame modelyj@&lsma atsizvelgti empiriniais tyrimais nustatyt
iSvady, jog PKSE reiskinys ypatingai priklauso nuo kostek Tam yra pasitelkiama Eric J.
Arnould, Linda L. Price ir George M. Zinkham (2004rtoto elgsenos teorija, pagrindidemes
skirianti kultirinei aplinkai, kurioje vartotojas suvokia, jaa ir veikia. Todl pristatomame
modelyje visus pirkimo sprendimo pmimo ir prekés isigijimo proceso elementusgskaitant ir
PKSE, tuo p&u metu jtakoja ir kontekstas, kuris apima vartatgupadia aplinka, vartotojo
asmenyh ir interpretavimo proces kuris galiausiai schematiSkai yra susiejamaslgseaos, t.y.
vartojimo, procesu.

Vartotojy elgsenos teorijos integravimas leidzieertinti reziuné modelyje pristatom ir
daugiamaiame PKSE modelyje iSrySkinanPK9g jvairiapusiskum. Tod:l hipotetiniame press
kilmés Salies efekto vertinimo modelyje emocijos, zinrgsatirtis yra pateikiami kaip atitinkamose
kategorijose vartotaj stimuliuojantys veiksniai, kurie siejasi su PK&mociniu, kognityviniu ir
elgesio aspektais. Atitinkamai apjungiant Eric dnduld, Linda L. Price ir George M. Zinkham
(2004) teorij bei PKSE teorinji modeliy esminius momentus, vartotojo vergégh i$ to sekantys
motyvai bei esminis suvokimo proceso elementas ziipai — yra pateikiami kaip pagrindiniai,
esmirg jtaka turintys vidiniai vartotojo stimulai.

Kadangi vartotaj elgsenos teorija ir PKSE empinintyrimy iSvados nurodo, jog vartotpj
tiesiogiai stimuliuojanti makro—aplinka tuftakos PKSE riboms, pristatomame hipotetiniame
modelyje Si aplinka yra iSskiriama kaip globalirkonteksto ir vartojimo kuitros bei politirgs,
ekonomires, socialigs-kultirinés, technologiss ir demografias (PESTED) aplinkos visuma. Sis
elementas taip pat sudaro galimytpesrtinti empiriniuose PKSE tyrimuose iSskidemografini
vartotojo savyhi vaidmern prekés kilmés Salies efekte. Be to, modelyje yra atsizvelgiargac J.
Arnould, Linda L. Price ir George M. Zinkham (200#9orijoje iSrySkinama mikro-aplinkos
veiksni jtaka.
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Taip pat svarbu pazyiti, jog sillomame modelyje atsizvelgiamajisvarly PKSE tyrimy
rezultat; bei modely ir vartotoy elgsenos teorijoje perteikianakceni — visi proceso elementai
yra tarpusavyje susijir itakoja vienas kit abiem kryptimis. Toé hipotetiniame PKSE vertinimo
modelyje siloma esminius vartotojo elgsenos momentus — ingapimm ir elgsen tam tikrame
kontekste — vertinti kaip susijusius irigamaisiais rySiais. Be to, svarbu atkreiptimgg, jog re
vienoje koncepcijoje, modelyje ar teorijoje& wienas iS proceso elemeanhéra iSskiriami kaip
svarbiausi. Toél siillomame modelyje visiems elementams yra skiriamaoda svarba ir jie yra
susig lygiavegiai svariais rySiais.

Galiausiai, atsizvelgiani PKSE tyrimais nustatytiSvad, ir vartotoj; elgsenos teorijoje
pripaistamy fakts, jog PKS nuorodos kaip préek kokykss signalo reikdmingumas skirtingose
prekiy kategorijose ir rinkose skiriasi. Tédpazyntetina, jog pristatorm mode] siiloma taikyti

atskim prekiy ir atskin tiksliniy rinky segment atzvilgiu.
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3. EMPIRINIS PREK ES KILM ES SALIES EFEKTO VERTINIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Atsizvelgiant | iSskirtos darbo problemos platanbei apibézus darbo tikslus, Siame
baigiamajame darbe yra pasirinktas tiriamasis mesretodologinis tyrimo tipas. Kadangi pésk
kilmés Salies efekto vertinimas yra itin stidgas irjvairiapusis (zr. 12 pav.), berertinant tai, jog
déemesys Siame darbe yra sutelktas ties problemieeatitos analize ir teoriniu modeliavimu,
empirinio tyrimo jvykdymui yra pasirinktaszvalgybinio tipo tyrimo kuriuo siekiama gauti
duomeny, leidziartiy patikslinti tiriamg probleny ir tikslus (Urbanskieéy R.; Vaitkiere, R.;
Clottey, B., 1998, p. 37).

Siame darbo etape yra svarbu nustatyti, ar t&mis koncepcijomis ir modeliais bei
empiriniy tyrimy rezultatais pagstas integruotas modelis galitb pritaikomas verslo praktikoje.
Taciau ckl iSskirto modelio kompleksiskumo ir apimties, sait darbo tiksl bei uzdavini, yra
tikslinga apriboti tiriama elemen skatiy ties pirkimo sprendimo pimimo procesu, kur
rySkiausiai pasireiSkia PKSE. Kadangi darbo objekta preks kilmes Salies efektas, zvalgomojo
tyrimo objektu yra apibéziamas PKSE maisto prekpirkimo sprendimo pémimo procese (Zr. 13
pav.).

Maisto preks tyrimui yra pasirinktosd ju ypatingos reik3is PKSE atZvilgiu. Neitinai
maisto preki pirkimas yra nedaug laiko ir informacijos reikgkmtis sprendimas, nes finansine
prasme maistgsigijimas gali liti nerizikingas, bet maisto produktartojimas yra itin susjp su
sveikatos bei maisto saugos rizika. Elothaisto preki etikets ir jose pateikiama informacija,
iskaitant preks kilmés Salies nuorag vaidina ypatingai svatp vaidmern ijtakojant vartotaj
sprendina.

PrieSingai nei ilgalaikio vartojimo prekiatveju, vartotojai dazniausiai praleidzZia vos &eli
sekundes spsdami, kuf maisto produkt pirkti (Wicker, A., 1969) (op. cit. Knight, J., Hisworth,
D., Mather, D., 2003, p. 16-17). Vartoioplgsenos maisto prekisrityje tyrimai parod, jog
“beveik visuomet pirmasis paragavimas yra akimksgs reiskia, jog iSoriniai signalai, kaip pakéiot
ar spalva, ypa itakoja vartotaj pirmine reakcip i maisto prek. Kiti iki Siol atliktai tyrimais
nustatyti jtakojantys veiksniai yra laiko apribojimai, vartptopoziiriai i Sios preki kategorijos
pirkima, iprociai, kaina bei kiek asmeniskai vartotojui yra akitesiketés informacija ir suvokiama
tos informacijos reikSg jo gyvenime. Impulsy&s ir neplanuoti maisto prekipirkimai vaidina
svarhy vaidmern vartotoj elgsenoje ir sudaro daugiau nei gusaisto pirkimo atvej (pagal
Knight, J., Holdsworth, D., Mather, D., 2003, p-18). Galiausiai, PKSE tyrimajsairiose 3alyse

yra nustatyta, jog PKS nuorodtakoja vartotoj sprendim perkant maisto prekes, nes Zré®n
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kreipia ypating déemeg tam, kokia informacija yra pateikiama maisto puegiiketse (Almonte, J.
C. etal., 1995; Skaggs, R. C. et al., 1996; J&icWorsley, A., 1998; Hoffmann, R., 2000).

Visgi, Siuo zvalgybiniu tyrimu éra siekiama pateiktitikslias iSvadas, ar pagytas
hipotetinis PKSE vertinimo modelis yra veiksmingasslo realybje. Sis empirinis tyrimas yra
atliekamas tikintis, jog ateityje vyks tolesnikiipy tyrimai kitose preki kategorijose, kuriais bus
siekiama pateikti vispasiilyta model apimartias iSvadas.

Tyrimo vykdymui buvo pasirinktagpklausosmetodasr apibgzti Sietikslai:

1) [vertinti prekés kilmés Salies efelgtLietuvos vartotaj priimamuose pirkimo sprendimuose:
a. jvertinti Lietuvos vartotaj poziiri i lietuviskas maisto prekes;
b. jvertinti Lietuvos vartotaj poziari i importuotas maisto prekes;

2) Apibrézti galimas preés kilmés Salies efekto valdymo galimybes Lietuvos verglin&oje.

Ivertinusjvairiy apklausos metagdprivalumus ir tikumus bei esamas galimybes (finangini
iStekliy bei prieinamumo prasme), pasirinktas variptopsmenirés apklausos metodas
(Urbanskie®, R.; Vaitkiere, R.; Clottey, B., 1998, p. 61-62). Vartotojams buvateikiamos IS
anksto parengtos anketos, kurios pokalbio metu b&wvagrirtjamos ir uZpildomos. Sis metodas
sudaé¢ galimyke aktyviau paskatinti respondentus atsakiytklausimus ir iSsmisti kylartius
neaiSkumus & kai kuriy sucttingy anketos klausim

Vykdytasatrankinis tyrimas ir buvo apklausiama tik tam tikra Lietuvos vagjatdalis, t.y.
tam tikruose miestuose gyvenantys maisto prehirkéjai. Vykdant atrankinio tipo tyrimus,
remiamasi prielaida, jog apklausoje dalyyarespondentai atstovauja visumai i pasakyta
nuomoré atspindi visumos nuomenTodl Sis tyrimas yra pagstas prielaida, jog gauti rezultatai
atspindi vig Lietuvos vartotaj nuomor.

Buvo pasirinktas netikimybiis atrankosparankios atrankos metodast.y. atrenkami
lengviausiai prieinami tiriamos visumos elementdetikimybiné atranka grindZziama tuo, jog
tiiamos visumos elementai atrenkami ne atsitiktibidu, o remiamasi tikslingumu, t.y. buvo
siekiama apklausti galutinius maisto prekartotojus. Si netikimybi©iapklausa buvo pasirinktald
mazesni kast; bei laiko gnaud;, tatiau jos svarbus ikumas yra tai, jog ne visai aiSku, kaip
atrinkta imtis atspindi tiriamvisum, t.y. visus Lietuvos vartotojus.

Tirilamoji visuma buvo nustatyta siekiant gauti kuo didespopuliacip atspindiius
rezultatus ir remiantis geografiniu kriterijumi. Metojai buvo apklausiami 25 Lietuvos rajonuose
bei miestuose.

Apklausa buvo vykdom&005 m. lapkiiio méneg Vilniuje, Kaune, Klaigdoje, Siauliuose,
Pane¢zyje, Utenoje, Alytuje, Marijampéje, Jurbarke, Taura@e, Kédainiuose, TelSiuose,
Jonavoje, Vamoje, Naujojoje Akmefje, Elekténuose, Vilkaviskyje, RokiSkyje, Birzuose,
Silutéje, Kretingoje Palangoje Birstone, Anykdose ir Juodkragje. DaZniausiai anketos buvo
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pateikiamos respondentapsipirkimo vietoje — parduotése ar prekybos centruose, arha |
gyvenamosiose vietose (pvz., aplankant gindinaiar draugus). Per 30 digbuvo apklausta 2821
respondentas.

Kadangi buvo vykdoma personalirapklausa, anketgriZztamumas sudar100%, t&iau
pazynetina, jog Sis apklausos metodas visgi neépadSvengti neZymaus atsakymnormos
sumazjimo (96%). Visi respondentai kruopdi ir saziningai atsakigjo i jiems pateiktus
klausimus, téiau su vartotaj etnocentriSkum susig anketos klausimai buvo pernelyg pesn

3.2. Empirinio prek és kilmés Salies efekto tyrimo Lietuvoje rezultatai

Tyrimo metu jvykdytos apklausos duomenys buvo apdoieticel] SPSSir Statistica
prograny pagalba. ISanalizavus ir apibendrinus gautformacip, rezultatai yra pateikiami
strukiiriSkai pagal respondantpoziirius i skirtingos kilnés prekes — nuomeén apie lietuviskas
prekes ir uzsienio kiliés prekes pateikiamos atskirai.

5 lentet

Lietuvos vartotojy apklausos klasifikacinio bloko statistika, 2005

. Respondeni skaifius
Bloko grupes Skai¢ius Proc.
Lytis
Vyras 1383 49
Moteris 1438 51
Amzius
Iki 18 m. 254 9
19-26 m. 959 34
27-35 m. 480 17
36-45 m. 621 22
46-55 m. 310 11
56-65 m. 113 4
Vir§ 66 m. 84 3
Seimyni@ packtis
Neved:s/netekjusi ir neturi vaiky | 1270 45
Neved:s/netekjusi ir turi vaiky 113 4
Vedes/iStekjusi ir neturi vaiky 197 7
Vedes/iStekjusi ir turi vaiky 931 33
ISsiskyes/iSsiskyrusi 254 9
Kita 56 2
UzZsemimas

Moksleivis (€) 254 9
Studentas &) 677 24
Dirbantis (-i) 1467 52
Bedarbis (¢) 141 5
Pensininkas &) 282 10

Klasifikacing anketos dalsudaro keturios grég (zr. 5 lented), pagal kurias buvgvertintas

demografinis veiksnys. Nors apklausa buvo vykdontsitiltinés atrankos metodu, pavyko
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apklausti beveik vienadskatiu vyry ir moten. Kitos klasifikacires grugs iS esms atitinka
bendras statistines tendencijas Salyje,- didzisusespondent grups yra darbingo amziaus
dirbantys vartotojai arba studentai. Vidutinis @sgenty amzius — 31 metai.

Seimynires padties atzvilgiu iSsiskyr dvi pagrindirés grugs — susituok ir turintys vaiky
bei nesusituokir neauginantys vaikvartotojai. T&iau Sie rySkis skirtumai klasifikacigje anketos
dalyje kituose klausimuose neiSryfk ir svaresés koreliacijos su preis kilmés Salies efektu

Seimynirés padties atzvilgiu nebuvo nustatyta.
3.2.1. Salies vartotag poziris § lietuviskas prekes

Siekiant jvertinti Lietuvos vartotaj poziiri i lietuviSkas prekes, buvo pateikiamas
klausimas: Kokios Salies gamintojo prekis teikiate pirmeny?’. Visose tirtose maisto preki
grupése be iSimties respondentai pirmegybikia lietuviSkai produkcijai (zr. 6 lentgl tuo p&iu
tvirtindami, jog preks kilmés Salis jiems yra svarbi. VirS 70% vartaidieikia dide¢ reikSme
isigyjamy maisto produkt kilmei, o beveik 90% pirdju pirmiausia ieSko lietuviskprekiy.

6 lentet

Maisto prekiy pagaminimo Salies prioritetinis pasirinkimas Lietwoje, 2005

Prioriteto teikimas kiln¥s Saliai 1 2 3
\Vaisiai ir darZzos Lietuva Lenkija Ispanija
Pienas ir pieno produktai Lietuva Latvija Lenkija
Siriai Lietuva Latvija Prangzija
Desertiniai varSés gaminiai Lietuva Latvija Lenkija
Jogurtas Lietuva Latvija Vokietija
Sokoladas Lietuva Vokietija Lenkija

Visgi jvertinant Sias tendencijasitina atsizvelgti irj tai, jog apie 1/3 respondenteteikia
svarios reikSris perkam maisto preki kilmei arba neturi nuomas Siuo atzvilgiu, t.y.gnoningai
neatsizvelgiaj prekes kilmés Salies nuorad (Zr. 13 pav.). Maziausiai pigjai vertina PKS
informacij pirkdami varSks desertinius gaminius (44%), jogui37%) ir Sokolad (32%). Tai
galima susieti su veiksniais, labiausitakojartiais pirkimo sprendimo p¥mimo procesg (zr. 7

lentek), ir atsizvelgiani iy produkt; gamyboje pasiekiagmatiraluma’ lygi.

% Natiralumo gvoka tyrime naudojama riatliy, ne dirbtini; sudktiniy daliy kiekio produkto suétyje atZvilgiu.
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Prekeés kilmeés Salies svarba maisto produkty pirkéjams

O Svarbu O Nesvarbu O Neturi nuomones ‘

100%
90% |
80% -
70% |
60% -
50% L
40% -
30% L
20% -
10% L

0% ‘

Viso Vaisiai ir Pienas ir Suriai Varskes Jogurtai Sokoladas
darzoves pieno desertiniai
produktai gaminiai

13 pav. Pre&s kilmés Salies svarba maisto produwlkirkéjams Lietuvoje, 2005.

Lietuvos vartotojai, pirkdami maisto prekes, jasnpausiai vertina skonio bei kainos ir
kokybés santykio atzvilgiu (Zr. 7 lentgl Pakudiuy dydziai arba iSvaizda bei reklama yra
maziausiai svaiis veiksniai (atitinkamai, 2%, 1% ir 1,2%) maistorkpno procese, nors
parduodamo svorio / kiekio svarba pastebima digeesndties Seimose. Visgi, PKS nuorodipaka
atskirose preki kategorijose varijuoja nuo 5% iki 15% respondeskatiaus ir yra pakankamai
itakingas veiksnys (ketvirtas pagal svarbumTai patvirtina jau nustatytLietuvos vartotaj
teikiamg pirmenyle lietuviSkoms maisto prekns.

7 lenteé

Maisto prekiy pirkimo procesa jtakojantys veiksniai Lietuvos vartotojams, 2005

Maisto preky pirkime svarbiausi veiksniai 1 2 3
\Vaisiai ir darZzogs Kokybé Skonis Kaina
Pienas ir pieno produktai Kaina Kokyte Skonis
Sariai Skonis Kaina Kokyb
Desertiniai varsés gaminiai Skonis Kaina Kokyb
Jogurtas Skonis Kaina Kokyb
Sokoladas Skonis Kokylg Kaina

Skonio bei kainos ir kokyds santykio svarba Lietuvos vartaigpirkimo procese glaudziai
siejasi su tuo, koki savybiy jie ieSko maisto produktuose,- ekologiSkumo/arelimo ir to

pasekoje es& natiralaus maisto skonio (zr. 14 pav.).
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Priezastys, kodél teikiama pirmenybé konkreciuy Saliy prekéms

0O Kaina 0O Ekologiskumas/ nattralumas [ Skonis @ Kilmes Salis O Asortimentas B Pakuoté/ prekiné iSvaizda

Y —

80%

60%

40%

20%

0%

Moksleiviai Studentai Dirbantys Bedarbiai Pensininkai

14 pav. Pirmenys teikimo tam tikrose Salyse pagamintoms maistkégone prieZzastys (Lietuvos

respondent nuomor, 2005).

Salies maisto prameérdaugumai vartotaj asocijuojasi su dar sovietiniais laikais iSvystyta
pramores Saka, kuri po nepriklausomyg atgavimo pasie€k moderm;, Europos standartus
atitinkani lygi. Be to, Lietuva — zess tkio Salis ir maisto pramas imones galiisigyti vietinés
Zaliavos, kuri @ra transportuojama ilgais atstumais ir iSlaikouratas savybes, taip galamos
iSsaugoti natralias maisto savybes per yigamybos procas

Visgi, nors atrodyt, kad Lietuvos vartotojai tvirtai teikia pirmenylvietinei produkcijali,
yra aspekt, i kuriuos reikty atsizvelgti vertinant PKSE Lietuvos rinkoje. Armlbjant respondent
lojalumg Sakiui “Pirk preke lietuvisSka”, iSrySkéja, jog didzioji dalis vartotaj pritaria tokiam 8kiui,
tatiau dazniausiaijjtaiko tik kai kurioms pre¥ms (Zr. 8 lentel). Apie 13-14% respondan8iuo
poziariu huomors neturi ir nekreipia @nesioj tokio pokidzio kampanijas. Tokie rezultatai rodo,
jog visgi yra dar nemazas lietuvipatriotiSkumo skatinimo potencialas, nes egzistuojeki
kategorijos, kuriose tokdiKis daugumai vartotqjnéra reikSmingas, ir dalis vartotpjSvis neturi

nuomores Siuo atzvilgiu.

8 lentet
Lietuvos vartotojy lojalumas Sikiui “Pirk prek ¢ lietuviska”, 2005
Proc| Pritaria Nepritaria Neturl.
nuomores
Pritarimas Sikiui “Pirk prek ¢ lietuviSkg” 77 9 14
Visuomet Kai kurioms prekms | Niekada Ngkre|p|a
démesio
\Vadovavimasis#kiu “Pirk preke lietuviskg” 24 59 3 13
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3.2.2. Salies vartotag poZiiris § uzsienio Sakg prekes

Salies vartotaj poZiiris i uZsienio prekes yra glaudZiai susijsu pirkjuy etnocentriSkumo
savoka ir juy poziiriu i vietines prekes. Tatl Siame poskyryje yra iSskiriami ryskiausi su unsoe
Saliy prekiy vertinimu susi prekip grupu aspektai bei, pasitelkiant CETSCALE metedik
(Schimp; Sharma, 1987), yneertinamas Lietuvos vartotpetnocentriSkumas.

Siekiant jvertinti Lietuvos vartotaj poziri i skirtingg Saly kilmés prekes, buvo
pateikiamas klausimas:Kbkios Salies gamintojo preks teikiate pirmeny?”. Visose tirtose
maisto preki grupsse be iSimties respondentai pirmeayteikia lietuviSkai produkcijai, bet
prioritetas, nors ir mazesnis, yra teikiamas irier@® Saliy gamintojams iS artimiausikaimyniniy
Saliy — Latvijos bei Lenkijos (zr. 6 lentgl

Kadangi PKSE gali skirtis skirtingoms pegks, buvo iSanalizuoti vartotpjpoziiriai i
atskiras importuat maisto produki kategorijas. Net ir detalesnanaliz atskleid, jog visgi
respondentai visuomet teikia pirmerybetuviSkai produkcijai, iSskyrus vaisius ir davas ne
sezono metu] Lietuvos rinky pieno yra beveik neimportuojama, tbdios preks atzvilgiu
vartotojai uzsienio S$ali nevertino. T#&au Lietuvos vartotojai daznai perka IS Latvijos
importuojamus pieno produktus,arius, direlius, jogurtus. Toks pasirinkimas galitb pagistas
tuo, jog tai yra kaimynié Salis ir neilgas prekitransportavimas nepakenkia iivaliam jy skoniui.

Kitos dazniausiai vartotgjpasirenkamos Salys — Lenkija ir Vokietija — maigtekiy srityje
respondentamssocijuojasi su Sokoladu, jogurtais ir obuoliais. Perkant wesir darzoves ne
sezono metu, tolimiausios uzsienio Salys yra aso@imos su sy klimatingje zonoje
neauginamais citrusiniais vaisiais (ltalija, Ispani o artimesés kaimyres — su Lietuvoje
auginamais obuoliais arba krigosis (Vokietija, Lenkija, Vengrija, Olandija). Tau tai tik
vartotop turimi su konkréiomis prekiy grupmis susig ivaizdziai. Tyrimo rezultat tendencijos
Zymi, jog lietuviai yra itin etnocentriski ir beweivisada teikia pirmenyb lietuviSkoms maisto
prekems.

Lietuvos vartotay etnocentriSkumojvertinimui anketoje buvo panaudota moké&kn
literatiiroje pripazinta ir pl&ai naudojama CETSCALE metodika, kurd987 m. iSvyst Shimp ir
Sharma. Tai 17 elemantLikerto skaé, kuria jvertinama, iki kokio lygio vartotojai jatg, jog
importuot; prekiy pirkimas yra nepatriotiSkas arba amoralus elgesi/$okiy veiksm; neigiamo
poveikio darbui ir ekonomikai Salyje. diau darbe yra naudojama modifikuotas ékalariantas,
kuri sudaro 9 klausimai.j%lausimym, moksliniuose tyrimuose yra panauglog tik patys pradiss

skaks versijos autoriai, bet ir kiti iSKis vartotoy; etnocentriSkumo tyjai.
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3 priede pateikiamas skal patikimumoivertinimas pasitelkiantt koeficienty rodo, jog
gautos reik3ms yra aukstos ir visos virsija 0,7 reik§mBe to, skals panaudojimo patikimum
pazymi ir tai, jog visos reikSnes cl skaks patikimumo (zr. 3 prieg atskirose preki grupsse yra

mazesas nei atitinkamos reiksSnes, pateikiamos 9 lentgée.

9 lentet
Lietuvos vartotojy etnocentriSkumojvertinimas, 2005
Vaisiai ir Pienas ir Desertiniai 5
darsows pieno Sariai varslés Jogurtas  Sokoladas  Viso
produktai gaminiai

Cronbachu 0.933 0.934 0.925 0.932 0.935 0.933 0.929
Variantiskumas 0.463 0462  0.435 0.461 0.455 0.456
(laisvumo laipsnis)
Bendra koreliacija 0.821 0.798 0.784 0.761 0.784 67D.

Taip pat ltina atsizvelgti iri tai, jog duomen variantiSkumas taip pat neperzengia
mokslinese studijose nustatytriby®. Tokie gauj tyrimo duomen rezultatai rodo, jog visi
klausimai buvo panaudoti tikslingai ir patikimai.

Be to, atsizvelgiant ne tik apzvalgines-analitines tyrimo iSvadas, bej statistirg gauty
duomem analiz, galima tvirtinti, jog lietuviai maisto prekiatzvilgiu yra ypa etnocentriski, nes
visu CETSCALE klausim bendra koreliacija su kiekviena prelgrupe yra zymi (zr. 10 lentgl

10 lentet

Demografiniy veiksniy jtakos Lietuvos vartotojy etnocentriSkumui jvertinimas, 2005
Kvadrat; sumy  Df  Vidurkiy kvadratai F

Lytis 631.886 2 315.943 1.120

Amzius 283.531 4 283.531 1.003
Seimynire padtis 1302.173 3 434.058 1.561
Uzsiémimas 1638.741 1 409.685 1.477

Siekiant statistiSkaivertinti demografini veiksniy, iSskirty klasifikacirgje anketos dalyje,
itaka etnocentriSkumo tendencijoms tarp Lietuvos vajtptbuvo pasitelktas ANOVA metodas
Statistica programoje (Zzr 11 lentgl RySkiausia vartotgj etnocentriSkumo ir demografini
veiksni sasaja iSskiriama amziaus atzvilgiu, ir atliekanegit statistirg analiz, t-testas rodo, jog
visgi vidutinio amziaus pifjai yra zymiai patriotiSkesni lietuvisk maisto preki vartojimo
atzvilgiu (zr. 12 lente).

11 lentet
Amziaus vaidmens Lietuvos vartotoy etnocentriSkumeijvertinimas, 2005
t (df) p reikSné
Jaunimas (iki 18 m. — 35 m.) -11.45 (276) .000
Vidutinio amZiaus pirkjai (36 — 55 m.) 6.501 (80.713) .000
Pagyven pirkéjai (virS 56 m.) -0.762 (86.293) 448

* Cia taikoma 1978 m. Nunnally pa$jta taisykt (pagal Saffu, K.; Walker, J. H., 2005, p. 562).
® Hatcher (1994) nustatyta duomevariantiSkumo riba — 0,5 (pagal Saffu, K.; WalkirH., 2005, p. 562).

53



3.3. Prekeés kilmés Salies efekto vaidmuo verslo praktikoje Lietuvoje

Siekiant apibzty empirinio tyrimo tiksh ir atlikus gaui tyrimo rezultaf; statistire analiz,
apibendrinamos Siasralgybinio tyrimo iSvadas

e Maisto preki rinkoje Lietuvoje PKSE d#yginai dideliu mastu lemia pigiy
sprendimus;

e Lietuvos vartotojai yra ypatingai etnocentriSki stai prekiy atzvilgiu (labiausiai
patriotiSkais jausmais vadovaujasi vidutinio amgigartotojai);

e Nors vartotojai pirmenyp teikia lietuviSkai produkcijai, ygane sezono metu, yra
perkamos dazniausiai i$ artimiaw&aimyniniy Saliy importuojamos maisto preés;

e Lietuviai, pirkdami maisto prekes, jas pirmiausiartina skonio bei kainos ir kokyb
santykio atzvilgiu;

e Maisto prekse Lietuvos vartotojai vertina ekologiSkam natiraluma ir to pasekoje
esant natiralaus maisto skan

e Egzistuoja lietuui patriotiSkumo skatinimo potencialas, nes yra prekategorijos,
kuriose $§ikis “Pirk prelke lietuviSka” daugumai vartotaj néra reikSmingas, o dalis vartotojsvis
neturi nuomoas Siuo atzvilgiu;

e RysSkiy atskin demografini vartotop segment vartojimo elgsenos skirtum
nenustatyta — lietuviai teikia pirmenyHietuviSkoms maisto preékns, nepriklausomai nuoyj
amziaus, lyties, Seimynis padties ar uzgimimo, arba net nuo prekgrups.

Atsizvelgiantj pristatytus Zvalgybinio tyrimo rezultatus ir ardstse darbo dalyse atlikt
teoring PKSE reiskinio analig galimi prekés kilmés 3alies efekto valdymo veiksmhietuvos
rinkoje apimty:

1) prekybos skatinimo veiksmimsoni lygmenyje

Lietuvos vartotojai teikia pirmenyblietuviSkoms maisto prékns, nes jose randa maisto
vartojime itin svarki natiralumo savyh. Tockl Lietuvos imonés gakty iSnaudoti egzistuojaint
lietuviy etnocentriSkump ir akcentuoti lietuviSk ju gaminany maisto preki natiralum. Bet
svarbiausia, jog prék savyls ir preks jvaizdis realiai atitiki Lietuvos vartotaj suvokiana
lietuviSky maisto preki jvaizd. Uzsienioimores, importuojatios maisto produktug Sal, gakty
sutelkti marketingo veiksmusprisiderinimy prie stipraus lietuvidk prekiy ivaizdzio ir vystyti bei
komunikuoti su ekologiSkumu ir naalumu susijusias prék savybes. Tai galima paspi, pvz.,
atitinkamos pakueés kirimu ar pradedant bent vienos iS &ty prekés daly gamyla Lietuvoje
arba artimiausioje kaimynéje Salyje;

2) prekybos skatinimo veiksmus nacionaliniame lygneenyj
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Esant lietuw; vartotop patriotiSkumo skatinimo potencialui, galimavelgti “Pirk prek
lietuvisSka” kampanijos atnaujinimo tikslingusn Tafiau nacionalinio identitetotkimas reikalaut
itin aktyvaus ir glaudaus vieSojo ir pritiajo sektoriaus bendradarbiavimo bei zynfinansiniy
iStekliy.

3) gilesn PKSE vertining:

Tyrime analizuotos tik kelios prekigrupes iS maisto preki kategorijos. Taip pat tyrimas
apsiribojo tik pirkimo sprendimo p@mnimu. Yra pl&ios tolesiés galimyles imoniy bei
nacionaliniame lygmenyje nustatyti Lietuvos varjatpoZziirj i kity prekiu kategorij kilmés Salis
arba kokie kiti veiksniajtakoja poZirio formavimasi ir kokiu mastu. Galiausiai, gauti rezultatai is
esnes parodo PKSE Lietuvos rinkoje, betivertina SaliesvaizdZio uZsienyje, tad Siame tyrimy
etape ngnanomavertini PKSE uZsienio rinkose veikiaioms Lietuvogmornems.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Prekeés kilmés Salies efekto vertinimas iS nacionalinipvaizdzio perspektyvos

Teorires literatiros ir empiriniy tyrimy, nagrirgjanciu prekes kilmés Salies efelgtir Salies
Ivaizdziojtaka vartotoyj; elgsenoje, analézparode, jog:
1) Salies pavadinimas prilygsta peskZenklui ir padeda piggams jvertinti prekes ir
priimti pirkimo sprendimus;
2) Valstyke yra tapati pre&s Zenklui, kurio valdymas apima du aspektus: ligSaapatyb
(nacionalin identitet) ir 2) nacionalifjvaizd;
3) Nacionalinis identitetas (Salies tapatylra tai, kuo pati Salis tiki esanti;
4) Nacionalinisjvaizdis— tai uZsienio Sali vartotojs turimy isitikinimy ir jspidZiy apie Sal
visuma;
5) Saliesjvaizdis yra itin suétingas, daugialypis, nepastovus ir unikalus daringel jo
karimas trunka desSimtntais;
6) Prekes kilmés Salies efektas apima nacionalinkaizdzio ir nacionalinio identiteto
poveilj atitinkamos Salies prakienklams arba préks;
7) Prekes kilmés Salies efektas galiab valdomas atskiy imoniy ir nacionaliniame
lygmenyje;
8) Imoréms rekomenduojama atsizvelgtbatinybe suderinti gamybosyedimoj rinka ir
rémimo strategijas uzsienio rinkose su skirtirigliy jvaizdziais;
9) Siekiant efektyvaus prék kilmés Salies efekto valdymo nacionaliniame lygmenyje —
Salies preks zenklo kirimo arba vartotaj etnocentriSkumo skatinimo — bendradarbiavimas tarp
privataus ir vieSojo sektoriaus yratimas;
10)Prekes kilmés Salis yra tik vienas iS vartoipjelgsenos veiksnj bet neltinai
itakingiausias;
11)Prekes kilmés Salies efektas ypariklauso nuo konteksto, kuriame jis iSkyla;
12)Prelkés kilmés Salies efekto teoriniai modeliai chronologisSkssivyse ir papilde vienas
Kita:
e reziunt modelis yra aureés koncepcijai prieStaraujgim empiriniy rezultat
paseka,
e lankstusis modelis apjuagureots ir reziung koncepcijas,
e dinaminis modelis papitd lankstji model prekes kilmés Saliesivaizdzio kaitos

jvertinimu,
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e daugiamatis modelis papddlankstji model prekes kilmés Salies jvaizdzio
fragmentiSkumavertinimu;

13)Empiriniai preks kilmés Salies efekto aspektai, teoriniai efekto vertmimodeliai ir

vartotop elgsenos principai glaudziai siejasi ir yra integamii vieninga prekes kilmés Salies

efekto vertinimo modél

Prekeés kilmés Salies efekto valdymo galimyés Lietuvoje

Zvalgomojo preks kilmes Salies efekto tyrimo Lietuvoje rezultatai paroog:

1) Maisto preky rinkoje Lietuvoje preks kilmés Salies efektas dideliu mastu lemia gjigk
sprendimus;

2) Lietuvos vartotojai yra ypatingai etnocentriSki staipreki atzvilgiu;

3) Nors vartotojai pirmenyp teikia lietuviSkai produkcijai, ygane sezono metu, yra
perkamos dazniausiai iS artimiaw&aimyniniy Saliy importuojamos maisto prés;

4) Maisto prekse Lietuvos vartotojai vertina ekologiSkam natiralumg ir to pasekoje
esant natiralaus maisto skan

5) Egzistuoja lietuui patriotiSkumo skatinimo potencialas, nes yra prekategorijos,
kuriose skis “Pirk prele lietuviSka” daugumai vartot@j néra reikSminga,

6) Lietuvos rinkoje veikiatiomsimoréems rekomenduotina:

e iSnaudoti egzistuojaptlietuviy etnocentriSkump ir akcentuoti lietuvisk
maisto preki natiraluma;

e sutelkti marketingo veiksmusprisiderinimy prie stipraus lietuvidk prekiy
ivaizdzio,- vystyti bei komunikuoti su ekologiSkurnrunatiralumu susijusias
prekes savybes;

7) Lietuvos rinkoje veikiatiomsimorems ir Salies valdzios institucijoms rekomenduotina:

o atlikti gilesn prekes kilmés Salies efekto rinkoje vertinian

e atnaujinti “Pirk prek lietuviska” kampanip.

Tolesnés prekés kilmés Salies efekto vertinimo kryptys

Atsizvelgiant] darbe atlikq teorire analiz bei tyrimo rezultatus, pazytina, jog preks
kilmés Salies efektas yra itin sttthgas,ivairialypis ir dinamiskas reiskinys, itin priklaugég nuo
konteksto, kuriame kyla. Teéd tolesni tyrimai tuéty bati nukreipti | darbe pasiyto modelio
patikrinima praktikoje, atsizvelgiani iSskirty prekes kilmés Salies efekto elementivairoves

ivertinimo hitinybe.
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SANTRAUKA

Jusé Brukiere. Country-Of-Origin Effect and National Imag®IBA Graduation Paper. — Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Universit@y(s.

SUMMARY

This graduation paper researches the phenomencouatry-of-origin effect withthe two-
fold aim to definea unified modefor the COO effect evaluation and identifyodelapplication
opportunities in the business reality. This idecdifion of the aim of the paper has led to the
following objectivesof the study:

e to present an in-depth analysis of theoretical eptecand models related to the COO
effect and identify main trends in the scientifi©Q research,

e to identify essential principals of the COO effestaluation in regard to consumer
behaviour;

e to integrate main theoretical and empirical aspeftshe phenomenon in a unified
hypothetical model;

e to propose opportunities for model application ithuanian business.

In order to achieve the stated aim and given objext theobject of researclwas defined
as COO effect and the following methodology was&ed: (1) content analysis of empirical
research to be carried out, (2) theoretical anslg$itheories related to COO to be conveyed, (3)
synthesis of empirical and theoretical dimensiona iunified COO model, (4) a pilot study to be
carried out to define the existence of the COOctfferegard to Lithuanian consumers.

Part 1 of the paper discloses major theoretical and aogbiconcepts related to the COO
effect. Analytical approach is used Rart 2 to view theoretical and empirical approaches ® th
evaluation of COO effect in consumer behavideaurt 3 of the paper covers pilot research as an
illustration of model application and a basis foggestions for the further model application.

Major findings and conclusionsof the MBA paper can be summarised in the follayvin
statements:

e COQO effect is one of the factors influencing consuimehaviour, but its size and extent
very much depend on contextual factors.

e COO phenomenon covers country identity and countgge. The latter is fragmented
and very dynamic, thus its influence on the comipfeof COO effect is considerable.

e Theoretical and empirical approaches to the CO@ct#ire integrated and unified in a
hypothetical model, which is complex. Consequeritiyther research is necessary in this areas to

test the validity and opportunities for empiricppécation of the model.
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1 PRIEDAS. Prekes kilmeés Salies efekto tyrinyq apzvalga

Salis Respondentai
Metai  Autorius Tyrimo objektas vPre_kes kilmés Vartotojai Popuhacuos Res_eonden{ Tyrimo ISvados
Salis tipas skaicius metodas
1965 Schooler Sultys + audiniai Centriimerika  Gvatemala Studentai 200 Eksperimentas dFezitam tikros tautybs Zmones yra sugg su
iSankstine nuomone apie tos Salies prekes
1966 Reierson Prék apskritai +  JAV, Vokietija, JAV Studentai 155 Anketin JAV studentai turi tam tikrus stereotipus apie edi
prekiy kategorijos + Japonija, Kanada, apklausa prekes
konkretios preks JK, Svedija,
Belgija, Danija
1968 Schooler ir 2 identiSkos JAV ir Japonija JAV Studentai 236 Eksperimentas  Akes vartotojai yra nusistapries japoniskas prek
Wwildt stiklinés deél ju kilmés Salies
1969 Schooler ir Drabuzis + taur Azija, Afrika, JAV Studentai 320 Eksperimentas érblirodymy dél nusistatymo pries prekes, kuytkilmeés
Sunoo Piety Amerika ir Salis nurodyta kaip regionas
Vakam Europa
1970 Nagashima Prék apskritai + 6 JAV, Japonija, JAV ir Verslininkai 330 Anketig Amerikieciai ir japonai verslininkai turi skirtingus
prekiy kategorijos  Vokietija, JK, Japonija apklausa stereotipus. PK$vaizd ypatingaiitakoja tos Salies preki
Prandizija, Italija pazinimas ir galimybisigyti tos Salies prekes
1972 Anderson ir Automobiliai UZsienio preés JAV Suaugusieji 116 Anketin Zymis socio-demografiniai ir psichologiniai skirtumai
Cunningham apskritai apklausa tarp palankiai ir nepalankiai vertinéin importuotas
prekes. Tiesioginis rySys tarp iSsilavinimo lygio i
palankumo importuotoms préis
1974 Krishnakumar Prék apskritai +  JAV, Vakan JAV, Indija,  Studentai 150 Anketin Didesnis palankumas uZzsienio nei vieigamybos
mechanikos ir Vokietija, JK, Taivanis apklausa prekems. Demografiniai kintamiejtakojo indy turimo
elektronikos preés, Indija, Taivanis, ivaizdZio apie prekj kilmés Salis iSskirtinurp
maistas, drabuziai, Japonija
automobiliai,
televizoriai, gaivieji
gérimai
1974 Dornoff ir kt. Preés apskritai +  JAV, Japonija, JAV Suaugusieji 216 Anketin UZsienio preks tampa konkurencingomis su JAV
maistas, drabuZziai, Prandzija ir apklausa pagamintomis predmis kokytes ir kai kuriy preki
elektronikos ir Vakan Vokietija kategoriji atzvilgiu, ir yra geriau vertinamos. Zyis
mechanikos preis socio-ekonominiai skirtumai tarp vertinim
1974 Etzel ir Walker Prek apskritai +  JAV, Vakan JAV Suaugusieji 293 Anketin Zymis skirtumai tarp vartotajturimy stereotip. apie
automobiliai, Vokietija ir apklausa importuotas tam tikros Salies prekes apskritadbimkeetiy
videokameros ir Japonija tos Salies prekijvaizdziy
mechaniniai Zaislai
1977 Hampton 27 prék 9 Salys JAV Suaugusieji 176 Anketin Didesre suvokiama uZsienyje pagamimrekiy rizika
3 suvokiamos 3 kategorijose apklausa

rizikos kategorijose
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Salis Respondentai
Metai  Autorius Tyrimo objektas vPre_kes kilmés Vartotojai Popuhacuos Res_eonden{ Tyrimo ISvados
Salis tipas skaicius metodas
1978 White ir Cundiff ~ Autokrautuvai, JAV, Vakan JAV Organizacijos 236 Eksperimentas Zyis suvokiamos kokys skirtumai priklausomai
diktofonai, stakds Vokietija, — vartotojai nuo to, kur preks pagamintos
Japonija, Brazilija
1981 Nes Mazos ir dided 4 Salys: jokios JAV Suaugusieji 96 Eksperimentas Gerai zinomi prékinklai alygojo mazesa
rizikos preks + 3 PKS nuorodos, suvokiam rizika ir didesre suvokiana kokyke, nei
prekiy zenkl pagaminta nauji nezinomi preki Zenklai ir neidentifikuotos
kategorijos: be skurstadioje preles
prekes Zenklo, Salyje, pagaminta
naujas preés besivystagioje
Zenklas ir gerai Salyje, pagaminta
Zinomas prets iSsivygiusioje
Zenklas Salyje
1984 Morello Preés apskritai Belgija, Olandija ir Studentai 66 Eksperimentas PKS efektas egzistugliijtakoti vartotoj
Prandizija, Italija elgsen
Olandija, Italija,
Ispanija, JAV,
SSRS ir Vakar
Vokietija
1985 Johansson ir kt.  Automobiliai Japonija, JAV ir JAV ir Studentai 152 Anketin Kai respondentai turi mazai informacijos apie prek
Vakam Vokietija  Japonija apklausa PKS tampa pakaitiniu kintamuoju peskvertinime
1985 Heslop ir Wall Vyrams: drabuZziai, 13 skirtingy Salu ~ Kanada Suaugusieji 635 Anketin Vyrai ir moterys naudoja skirtingus kriterijus, kai
avalyre; moterims: apklausa vertina prekes pagal PKS
drabuziai, drabuziai
vaikams
1987 Papadopoulos ir 13 prekiy JAV, Kanada, JK, Kanada  Suaugusieji 250-300 i8 Anketiné Vartotojai atskirose Salyse skirtingai reaguoRKS
kt. Prandizija, JAV, ir Pran@zija kiekvieno apklausa signalus
Svedija ir Japonija miesto
1988 Hooley ir kt. Automobiliai, Sviezi Automobiliai: JK Studentai 37 Anketin PKSivaizdis skiriasi priklausomai nuo prekirupes,
vaisiai ir darzogs Japonija, apklausa 0 bandymai apitéti visoms preki grupms bendg
Vokietija, JK, stereotip gali bati klaidinantys
Prandizija ir
Italija; vaisiai ir
darZows:

Prandizija, JK,
Italija, Ispanija
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Salis Respondentai
Metai  Autorius Tyrimo objektas I?re_kes kilmes Vartotojai I?opuhacuos Res_[v)_onden; Tyrimo ISvados
Salis tipas skaicius metodas
1988 Han ir Terpstra Automobiliai ir JAV, Japonija, JAV Suaugusieji 150 Anketin PKS ir preks vardagtakoja vartotaj suvokimy apie
televizoriai Piety Korgja ir apklausa prekes kokyhe
Vakan Vokietija
1989 Han Automobiliai ir JAV, Japonija ir JAV Suaugusieji 116 Anketin Saliesjvaizdis gali laiti pritaikomas kaip (a) aured!
televizoriai Koré¢ja apklausa irfarba (b) reziura paseka
1989 Hong ir Wyer Asmeniniai Vakan Vokietija, JAV Studentai 128 Eksperimentas PKS efektas eggistu
kompiuteriai ir Japonija, Meksika
videomagnetofonai ir Siaugs Korja
1989 Papadopoulos ir UZsienio ir vietires Kanada, JAV, JAV, JK, Suaugusieji 300 Anketin Vartotojai turi stereotipinius pokiiusi skirtingas
kt. prekes Japonija, Svedija ir Kanada, apklausa Salis
Vengrija Olandija,
Vakan
Vokietija,
Prandizija,
Graikija ir
Vengrija
1990 Han Automobiliai ir JAV, Japonija ir JAV Suaugusieji 116 Anketin Vartotojy noras pirkti prek yra susigs su 5
televizoriai Koré¢ja apklausa ekonomirgmis, politinemis ir kultirinemis PKS
savylemis
1990 Ghadir Elektros ir Sildymo JAV, JK, Japonija, Jordanija Suaugusieji 639 Anketin Vartotojy suvokiama preds vert, kaina ir rizika yra
prietaisai Rusija, Rumunija, apklausa glaudziai susijusi su PKS
Taivanis, Egiptas
1992 Roth ir Romeo Alus, automobiliai, JK, Vokietija, Airija, Studentai 368 Anketin Prelés ir atitinkamo SaliegraizdZio sutapimas gali
odire avalyre, stiklo Vengrija, Airija, Meksika ir apklausa buti noro pirkti importuotas prekes rodiklis; nerasta
gaminiai, dvirgiai ir Japonija, Piet JAV skirtumo al kai kuriy prekiy kategorij (alaus ir
laikrodZiai Koréja, Meksika, dviratiy) pazinimo
Ispanija ir JAV
1993 Leifeld ir kt. Telefonai, vyriSki Kitos neij Kanady¢  Kanada Suaugusieji 326 Eksperimentas Kuomet yrgidaunformacini signaly, iSoriniai
marskiniai ir eksportuojatios signalai yra santykinai daugiau naudojamos nei
moterisSkos palaidigs Sias prekes Salys vidiniai prekes stimulai. Dirgikliai,itakojantys
pasirinkimo proces skirtingai veikia skirtingoms
prelems
1994 Johansson ir kt. Traktoriai Rusija, JAV, JAV Ukininkai 43 Anketire PKS vaidina svarpvaidmeri prekés vertinimo
Kanada, Vokietija, apklausa procese

Italija ir Japonija
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Salis Respondentai
Metai  Autorius Tyrimo objektas f’re_kes kilmés Vartotojai Eopul|a0|jos Re:s_eonden{ Tyrimo ISvados
Salis tipas skai¢ius metodas

1995 Sharma ir kt. Medikamentai, Gimtoji Salis ir Piety Koréja  Suaugusieji 125, 542 Anketin Kitoms kultiroms atviri vartotojai yra maziau
virtuves jrankiai, uzsienio Salys apklausa etnocentriSki. Moterys yra labiau etnocentriSkois ne
jautiena, asmeniniai vyrai. Vartotoj etnocentriSkumas silgja su
kompiuteriai, aukstesnj iSsilavinimo ir pajam lygiu, bei yra
papuoSalai, itakojamas suvokiamos asmetsnr ekonomigs
Saldytuvai, importuojany prekiy gresmes
alkoholiniai
gérimai, bananai,
draudimo
paslaugos, golfo
klubai

1996 Nebenzahl ir 2 globaliniai preki  Japonija, JAV, JAV Studentai 350 Anketin Suvokiamas prelds vertingumas yra svorinis vidurkis

Jaffe Zenklai Rusija, Vengrija, apklausa prekes Zenklo ir PKS vertingumo. Kaira PKS
Lenkija nuorodos, vartotojai priskiria prekai Saliai, su kuria
asocijuojasi preds Zenklas. Vartotojai vertina prekes
ivairiais PKS-kokybs aspektais.
1997 Schaefer Alus Australija, JK Suaugusieji 100 Anketin Jei preks Zenklas vartotojui yra nezinomas, jis yra
Belgija, Cekija, apklausa labiau linkes pasikliauti PKS nuoroda ir turima
Danija, Vokietija, informacija apiea Sal
Olandija, JK
1998 Lampert ir Jaffe  Automobiliai JK, Vokietija, JAV - - Tyrimy PKSivaizdZiojtaka neapsiriboja tam tikra praki
Japonija, apzvalga kategorija. PKSvaizdis ketiasi skirtinguose preis
Jugoslavija gyvavimo ciklo etapuose ir kristalizuojantis
ivaizdZiui.

2000 Teas ir Agarwal  KiSeniniai Japonija, JAV Studentai 530 Eksperimentas PKS yra svarbumisgreks kokykes signalas.
skatiuotuvai ir éveicarija, Prelés Zenklas, kaina, parduottswardas ir PKS
rankiniai laikrodZiai Meksika itakoja vartotoj suvokiam prekes kokyls ir

suvokiam kaim, kasijtakoja suvokiam prelkes vert.

2000 Gilrhan-Canliir Elektronikos preks  Pieti Koréja, JAV Studentai 125, Eksperimentas Vartotgjmotyvacija, informacijos apdorojimo tikslai

Maheswaran Taivanis, 101 bei informacijos koncentruotumitakoja PKS
Japonija, vertinima
Vokietija
2000 Knight ir Automobiliai + 3 Vokietija, Japonija ir Suaugusieji 349 Anketin PKSivaizdisitakoja vartotaj poZiirius tiesiogiai ir
Calantone prekiy Zenklai Japonija, JAV JAV apklausa netiesiogiai (per nuomerapie prek).
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1 PRIEDAS (TESINYS)

Salis Respondentai
Metai  Autorius Tyrimo objektas vPre_kes kilmés Vartotojai Popuhacuos Res_eonden{ Tyrimo ISvados
Salis tipas skaicius metodas
2003 Chiou Skaitmeniniai Japonija, Italija,  Taivanis Studentai 168, Eksperimentas PKS tuitiakos ne tik naujok bet ir ekspett
fotoaparatai ir Taivanis 144 lukestiams prie$ pirkim. Tatiau eksperf poziiris i
drabuziai preke ja panaudojus nesikga priklausomai nuo
PKS.
2003 Thakor ir 2 globaliniai preki  Taivanis, Kanada Studentai 34 Eksperimentas Be ¢zglagaminimo, surinkimo ir pré& Zzenklo
Lavack Zenklai Japonija, Kogja korporacires nuosavyks Salies signal suvokiam
prekes kokyl; jtakoja ir marketingo komunikaciniai
veiksmai bei kita asmenirvartotoj; patirtis
(keliores, straipsniai spaudoje ir t.t.)
2004 Paswan ir 4 globaliniai preki  JAV, Vokietija, Indija Suaugusieji 695 Anketin ISsilavinimo lygis, socio-ekonomérklas: ir
Sharma Zenklai Japonija, Piet apklausa keliavimas uZsienyje stiprina PKS efekt salygoja
Koréja tikslesnes Zinias apie prekZenkl
2004 Hsieh ir Setiono  Automohiliprekiy 20 Sali 20 Sali Lengwju 2828 Anketiré Prelkés Zenklo perkamugntakoja preks zenklo,
Zenklai automobiliy apklausa imores bei PKSvaizdZiai. Ekonominio 3alies
savininkai iSsivystymo lygis bei kuitriniai Salies bruoZzai ir
socio-demografiés vartotoj savyles jtakoja bendro
prekésivaizdzio suvokim.
2004 Balabanis ir Automobiliai, JK, JAV, JK Suaugusieji 465 Anketin Vartotojy etnocentriSkumas kinta skirtingose prgki
Diamantopoulos maisto produktai,  Prandizija, apklausa kategorijose ir labiau atskleidzia vartatqolinkj
televizoriai, Vokietija, pirkti vietines prekes, nei nusistatyrpries
kosmetika, Japonija, Italija importuotas prekes. Nei Salgkonominis
drabuziai, Zaislai, konkurencingumas, nei kalinis atstumas neturi
“pasidaryk pats” itakos vartotaj etnocentriSkumui.
reikmenys, baldai
2005 Liu ir Johnson 8 prakiZenklai Japonijair Kinjja  JAV Suaugusieji 96 Ekgmentas Kai vartotojai susiduria su PKS signaktisreotipai
apie g Sal automatiSkaijtakoja preks Zenklo
vertinima. Tatiau stereotip itaka maéja, kai
vartotojai turi daugiau informacijos ir laiko prek
ivertinimui.
2005 Laroche ir kt. Prek apskritai +  Japonija ir Svedija  JAV Suaugusieji 1200 Ankeétin IvaizdZiai, kuriuos vartotojai turi apie Salis, arsp
nuomore apie Salis apklausa ju pageidaujamosgeikos su tomis Salimis lyg

ir ty Saly
gyventojus

Nepriklausomai nuo prék pazinimo lygio, Salies
ivaizdis zymiaiitakoja preks vertinimy ir poziarj i
prele.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal
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2 PRIEDAS. Lietuvos vartotojy etnocentriSkumojvertinimo skalé (2005)

Duomemy patikimumo jvertinimas a koeficientu

Vaisiai ir
darzows

Pienas ir
pieno
produktai

Siriai

Desertiniai
varskes
gaminiai

Jogurtas

Sokoladas

1. Lietuviai turety visada
pirkti tik lietuviSkus
vaisius/darzoves

0.9314

0.9208

0.9219

0.9222

0.9294

0.9298

2. Turétume pirkti tik tuos
importuotus vaisius/darzoves,
kurie Lietuvoje neauga

0.9319

0.9283

0.9179

0.9264

0.9323

0.9314

3. Turétume pirkti lietuviskus
vaisius/darZoves, nes kitaip
kitos Salys kraunasi iy
turtus

0.9309

0.9267

0.9196

0.9310

0.9287

0.9194

4. Tik tie vaisiai/darzo¥s,
kurie neauga Lietuvoje, tétiy
buti importuojami

0.9287

0.9307

0.9244

0.9256

0.9253

0.9295

5. Visuomet pirmenyb turi
biti teikiama lietuviSkiems
vaisiams/darzoams

0.9293

0.9315

0.9232

0.9287

0.9249

0.9263

6. Nereilety pirkti uzsienyje
uZaugint, vaisiy/darzovi;, nes
taip atimamos darbo vietos i$
lietuviy

0.9271

0.9267

0.9224

0.9317

0.9300

0.9258

7. Lietuviskos preks gali
buti brangesas, bet vis vien
turéty bati remiama gamyba
Lietuvoje

0.9265

0.9272

0.9219

0.9263

0.9293

0.9274

8. Perkantys importuojamus
vaisius/darzoves atima darbo
vietas iS lietuvi

0.9263

0.9300

0.9219

0.9289

0.9264

0.9190

9. Neturtume pirkti
importuojany vaisiy/darzoviy,
nes tai kenkia verslui Lietuvoje
ir salygoja nedarb

0.9295

0.9289

0.9179

0.9314

0.9287

0.9241
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3 PRIEDAS. Lietuvos vartotojy tyrimo (2005) ankeiy formos

LOJALUMO LIETUVOS GAMINTOJ U PRODUKCIJAI TYRIMAS

Gerbiamas respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultggunieji mokslininkai atlieka tyrim
kuriuo siekia nustatyti Lietuvos gyventolojaluma Salies gamintej produktams Lietuvaistojusi
Europos $junga ir nustatyti pirkju nuomor apie sikj “Pirk preke lietuviska”.

AnonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo duomenys busnaydoti moksliniams
apibendrinimams, iSvadoms ir rekomendacijoms.

Atsakymus zyrakite kryzeliu arba apibraukitdinkamuy atsakymy gali bati daugiau nei
vienas | atvirus klausimus nurodykite savo atsakymuskdpame uz dsy pagalla tyrime.

1. Ardaznai perkate vaisius/darzoves?
Kiekviern diem

Karty per savait

Karta per nénes

Retai

Neperku

Kita:

OO0

2. Kur dazniausiai perkate vaisius/darzoves?
[ ] Turgavietse

[ ] Prekybos centruose
[ ] Specializuotose parduottse
[ ] Bazse
[ ] Tiesiogiai isakininky
[ ] Uzsiauginu pats/pati
[] Kita:
3. Kokig dalj jiisy dienos maisto racione sudaro vaisiai/darzag?
[ ] Trexdal
[ ] Ketvirtada]
[ Pug
[ ] Daugiau nei pus
[ ] Nezinau

4. Kurie veiksniai Jums yra svarbiausi perkant vaisiugdarzoves?

(Pazynekite veiksny svarbumy: 1 — svarbiausiagfakingiausias ir t.t.)
[ ] Kaina

[ ] Ipakavimas

[ ] Kokybe

[] 13vaizda

[ ] Reklama

[ ] Kilmés 3alis

Kita:

[]

5. Arjums svarbu, kurioje Salyje yra uzauginti Jusy perkami vaisiai/darzoves?
[ ] Taip
[ ] Ne
[ ] NeZinau
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6. Vaisius ir/ar darzoves sezono metu perkate:
[ ] tik Lietuvoje uzauginamus
[ ] tik uzsienyje uzauginamus
[] ir Lietuvoje uzauginamus, ir importuotus

7. Vaisius ir/ar darZzoves ne sezono metu perkate:
[ ] tik Lietuvoje uzauginamus
[ ] tik uzsienyje uzauginamus
[ ] ir Lietuvoje uzauginamus, ir importuotus

8. Kuriose Salyse uzaugintiems vaisiams ir darzawnms teikiate pirmenybe?
(Prie kiekvieno atsakymasSykite tinkam skaviy: 1 — visada teikiu pirmenyh2 — kartais perku, 3 — neperku).

Lenkija | Lietuva| Ispanijal Olandija Vokietija Itadij | Vengrija

Obuoliai

Kriaugs

Slyvos

Braslkes

Citrusiniai
vaisiai

Bulves

Morkos

Kopustai

Agurkai

Pomidorai

9. Dél kokiy priezagtiy teikiate pirmenybe Lietuvoje/uzsienio Salyse uzaugintiems
vaisiams/darzovms?

Pigesi produkcija

EkologiSkesa produkcija

Skanesé produkcija

Svarbi kilmes Salis

Didesnis asortimentas

PatraukleshiSvaizda/pakuat

Kita:

T

10.Ar jus tenkina Lietuvoje uzauginamy vaisiy ir darzoviy jvairoveé?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] 15 dalies

11.Ar jums svarbu, kad vaisiai ir darzoves bity uzaugintos ekologiskai?
[ ] Taip
[] Ne

[ ] Ne visuomet

12. Ar pritariate S ukiui “Pirk prek e lietuviSka“?
[ ] Taip
[] Ne

[ ] Neturiu nuomoés
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13. Ar visada vadovaujatés dikiu “Pirk prek e lietuviSka“?
[ ] Visuomet
[ ] Taikau $ 3uki tik kai kurioms prekms
[ ] Nekreipiu @mesio, ar preklietuviska, ar ne
[ ] Niekada

14.Jasy nuomore apie lietuviSkas darzoves ir/ar vaisius perkaritzmogy:

Prie kiekvieno atsakymo apibraukite tinkamg skaiciy
1 — visiSkai nesutinku 5 — visiSkai pritariu

Lietuviai turety visada pirkti tik lietuviSkus vaisius/darzoves 1 2 3 4 5

Turétume pirkti tik tuos importuotus vaisius/darzovésirie
. . 1 2 3 4 5
Lietuvoje neauga

Turétume pirkti lietuviSkus vaisius/darzoves, nes kit&itos
Salys kraunasi iS oy turtus

[EEN
N

3 4 5

Tik tie vaisiai/darzo¥s, kurie neauga Lietuvoje, &g biti
importuojami

Visuomet pirmenyd turi biati  teikiama lietuviSkiems
vaisiams/darzedms

Nereilkety pirkti uZzsienyje uzaugint vaisiy/darzovi;, nes taip
atimamos darbo vietos iS lietuvi

=
N
w
IS
(6]

LietuviSkos preks gali hiti brangesas, bet vis vien tuty biti
remiama gamyba Lietuvoje

=
N
w
IS
(6]

Perkantys importuojamus vaisius/darzoves atimaaiaidtas iS
lietuviy

Neturtume pirkti importuojam vaisiy/darzoviy, nes tai kenkia

verslui Lietuvoje ir glygoja nedarh 1 2 3 4 >
15. Jasy lytis: [ ] Vyras
[ ] Moteris

16. Jasy amzius: [ ] Iki 18 m. [] 46-55 m.

[] 19-26 m. [] 56-65 m.

[] 27-35 m. [ ] Vir§ 66 m.

[] 36-45m
17. Jusy Seimyniné || Neveds/netekjusi ir neturiu vaik

padétis:
[ ] Neveds/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] Veds/netekjusi ir neturiu vaikg
[ ] Vedes/netekjusi ir turiu vaiky
% I3siskyes/iSsiskyrusi

=
QD
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18. Jiusy
uzsiemimas:

[ ] Moksleivis (€)

[ ] Studentas
[ ] Dirbantis (-i)
[ ] Bedarbis @)
[]
[]

Pensininkas §)

—
QD

Dékojame uz sugaiss laika.
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LOJALUMO LIETUVOS GAMINTOJ U PRODUKCIJAI TYRIMAS

Gerbiamas respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultgeunieji mokslininkai atlieka tyrim
kuriuo siekia nustatyti Lietuvos gyveniolojaluma Salies gamintej produktams Lietuvaistojusi
Europos §junga ir nustatyti pirkjy nuomor apie $iki “Pirk preke lietuviska“.

AnonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo duomenys busnaydoti moksliniams
apibendrinimams, iSvadoms ir rekomendacijoms.

Atsakymus zyekite kryzeliu arba apibraukiteTinkamy atsakymy gali biti daugiau nei
vienas | atvirus klausimus nurodykite savo atsakymuskdpame uz dsy pagalla tyrime.

19. Ar daznai perkate Sokolado produktus (Sokolado plyles, batolius, saldainius)?

Sokolado plyteles Sokoladinius badtums Saldainius
[ ] Kasdien [ ] Kasdien [ ] Kasdien
[ ] 2-3 kartus per savait [ ] 2-3 kartus per savait [ ] 2-3 kartus per savait
[ ] 2-3 kartus per gnes [ ] 2-3 kartus per gnes [ ] 2-3 kartus per gnes
[ ] Retai [ ] Retai [ ] Retai
[ ] Neperku [ ] Neperku [ ] Neperku
[] Kita: [ ] Kita: [ ] Kita:

20.Kur dazniausiai perkate Sokolado gaminius?
[ ] Prekybos centruose
[ ] Prekybos base
[ ] Specializuotose parduoitse
[ ] Kioskuose
[l

Turgavietse

[] Kita:

21.Kokios risies Sokoladinius produktus dazniau perkate?
[ ] Juodojo 3okolado
[ ] Baltojo 3okolado
[ ] Pienidko Sokolado

22. Ar perkate Sokolado plyteles su priedais?

[] Ne
[ ] Taip (prasome nurodyti, kokiais)

[ ] Kartais (praSome nurodyti, kokiais)

23.Kokie veiksniai yra svarbiausi renkantis Sokoladinus produktus?
(Pazynekite veiksni svarbum: 1 — svarbiausiagfakingiausias ir t.t.)

Kaina

Ipakavimas

Skonis

Kokybe

Reklama

Prekés Zenklas/gamintojas

Kilmés Salis

Kita:

LOOCOOOe
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24. Ar jums svarbu, kurioje Salyje yra pagaminti Jiasy perkami Sokoladiniai produktai?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] NeZinau

25.Kokios Salies gamintojo Sokolado produktams teikiag pirmenybe?
(Prie kiekvieno atsakymoasykite tinkam skatiy: 1 — visada teikiu pirmenybh 2 — kartais perku, 3 — neperku).
Lietuva | Lenkija| Latvija| Vokietijal Pramzija

Sokolado plyteis

Sokoladiniai batogliai

Sokoladiniai saldainiai

26.Kokiam prekiniam zenklui teikiate pirmenyb ¢?
Sokolado plyteis

Sokoladiniai batogliai

Sokoladiniai saldainiai

27.Dél kokiy priezastiy teikiate pirmenybe Lietuvoje/uzsienio Salyse pagamintiems
Sokoladiniams produktams?

Pigesi produkcija

Sucktyje daugiau nataliy produkiy

Skanesé produkcija

[]
[]
[ ] Svarbi kilmes 3alis
[]
[]
[]

[]

Didesnis asortimentas
PatraukleshiSvaizda/pakuat
Kita:

28. Ar pritariate S akiui “Pirk prek e lietuviska“?
[ ] Taip

Ne

Neturiu nuomoés

0]

29. Ar visada vadovaujates dikiu “Pirk prek e lietuviska“?
[ ] Visuomet
[ ] Taikau $ 3uki tik kai kurioms prekms
[ ] Nekreipiu émesio, ar preklietuviska, ar ne
[ ] Niekada
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30.Jasy nuomonreé apie lietuviskus Sokolado produktus perkantzmogy:
Prie kiekvieno atsakymo apibraukite tinkama skaiciy

1 — visiSkai nesutinku 5 — visi8kai pritariu

Lietuviai turety visada pirkti tik lietuviSkus Sokolado produktus 1 2 3 4 5

Turétume pirkti tik tuos importuotus produktus, kurieetuvoje 1 2 3 4 5
negaminami

Turétume pirkti lietuviSkus Sokolado produktus, nesikitkitos
Salys kraunasi iS sy turtus

[ —

2 3 4 5

Tik tie Sokolado produktai, kurie negaminami Liedje; tugty
buti importuojami

=
N
w
N
(&)

Visuomet pirmeny® turi bati teikiama lietuviSkiems Sokolado
produktams

=
N
w
N
(&)

Nereiléty pirkti uzsienyje pagamintSokolado produkt nes
taip atimamos darbo vietos iS lietyvi

LietuviSka Sokolado produkcija galiith brangesa, bet vis vien
turéty bati remiama gamyba Lietuvoje

Perkantys importuojamus Sokolado produktus atimabala
vietas IS lietuwvi

Neturktume pirkti importuojam Sokolado produkt nes tai
kenkia verslui Lietuvoje irgygoja nedarb

=
N
w
N
(&)

31.Jusy lytis: [ ] Vyras

[ ] Moteris
32.Juasy amzius: [ ] Iki 18 m. [] 46-55 m.
[] 19-26 m. [ ] 56-65 m.
[] 27-35 m. [ ] Vir§ 66 m.
[ ] 36-45 m.
33.Jusy Seimyniné [_| Neveds/netekjusi ir neturiu vaik

padétis:
[ ] Neveds/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] Vedks/netekjusi ir neturiu vaik
[ ] Vedks/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] I3siskyes/issiskyrusi
[] Kita:

34.Jusy uzsémimas: Moksleivis (€)
Studentas §
Dirbantis (-i)
Bedarbis )
Pensininkas §)

Kita:

N

Dékojame uz sugaiss laika.
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LOJALUMO LIETUVOS GAMINTOJ U PRODUKCIJAI TYRIMAS

Gerbiamas respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultgeunieji mokslininkai atlieka tyrim
kuriuo siekia nustatyti Lietuvos gyveniolojaluma Salies gamintej produktams Lietuvaistojusi
Europos §junga ir nustatyti pirkjy nuomor apie $iki “Pirk preke lietuviska“.

AnonimiSkumas garantuojamas.

Tyrimo duomenys
apibendrinimams, iSvadoms ir rekomendacijoms.

busnaydoti moksliniams

Atsakymus zyekite kryzeliu arba apibraukiteTinkamy atsakymy gali biti daugiau nei
vienas | atvirus klausimus nurodykite savo atsakymuskdpame uz dsy pagalla tyrime.

35. Ar daznai perkate dirius?

Varsks girius
Kasdien
1-3 kartus per savait
1-3 kartus per gmes
Retai
Neperku
Kita:

OO0

NN

36.Kur dazniausiai perkate dirius?

Varskes girius
Prekybos centruose
Prekybos baxe
Specializuotose parduottse
Kioskuose
Turgavieése
IS tikininky
Kita:

T

NN

Fermentinius/kietuosiugisus
Kasdien

1-3 kartus per savait

1-3 kartus per emes

Retai

Neperku

Kita:

Fermentinius/kietuosiugisus
Prekybos centruose
Prekybos baxe
Specializuotose parduottse
Kioskuose

Turgavieése

IS tikininky

Kita:

37.Kokie veiksniai yra svarbiausi renkantis girius?
(Pazynekite veiksni svarbuma: 1 — svarbiausiagfakingiausias ir t.t.)

Varslkes sirius
Kaina
Ipakavimas
Skonis
Riebumas
Kokybé
Kilmés Salis
Reklama
Preks Zenklas/gamintojas
Kita:

N [

I [ [

38. Kokius siiriy gaminius dazniau perkate?

[ ] Lietuvisky vardks giri

Fermentinius/kietuosiugigus
Kaina

Ipakavimas

Skonis

Riebumas

Kokybé

Kilmés Salis

Reklama

Preks Zenklas/gamintojas
Kita:

[ ] Tepamus vardls kremus su prieskoniais (krap&snakai ir pan.)

[ ] Ozkos pieno®ius
[ ] Picarella tipo &rius
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[ ] Lydytus sirius
[ ] Sarius su pelsiu
[ ] Fermentinius / kietuosiusisus

39. Ar jums svarbu, kurioje Salyje yra pagaminti Jasy perkami sariai?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] Nezinau

40.Kokios Salies gamintojo éirio produktams teikiate pirmenybe¢?
(Prie kiekvieno atsakymoasykite tinkam skatiy: 1 — visada teikiu pirmenybh 2 — kartais perku, 3 — neperku).
Latvija | Lietuva | Pranazija | Vokietija | Lenkija

Varskes diriai

Fermentiniai / kietigji
suriai

41.Kokiai striy pakuotei teikiate pirmenybe?
[ ] Vakuume
[ ] Indeliuose
[ ] Pkvelje
[ ] Nesupakuotiems / pjaustomiems
[ ] Nesvarbu

42.Kokiam prekiniam zenklui teikiate pirmenyb ¢?
Varskes diriai

Fermentiniai 8riai

43.Dé¢él kokiy priezagtiy teikiate pirmenybe Lietuvoje/uzsienio Salyse pagamintiems
siariams?

Piges#i produkcija

Sucttyje daugiau natraliy produkt;

Skanesé produkcija

Svarbi kilmes Salis

PatraukleshiSvaizda/pakuat

Didesnis asortimentas

OO

Kita:
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44.Jusy nuomore apie lietuviSkus sirius perkantj zmogy:
Prie kiekvieno atsakymo apibraukite tinkama skaiciy

1 — visiSkai nesutinku 5 — visiSkatariu
Lietuviai turety visada pirkti tik lietuviSkusisius 1 2 3 4 5
Turétume pirkti tik tuos importuotustsus, kurie Lietuvoje 1 5 3 4 5

negaminami

Turétume pirkti lietuviSkus @&ius, nes Kkitaip kitos Salys

kraunasi iS sy turtus 4 5

=
N
w

Tik tie giriai, kurie negaminami Lietuvoje, tin biti
importuojami

=
N
w
N
(&)

Visuomet pirmeny® turi bati teikiama lietuviSkiemsi®iams 1 2 3 4 5

Nereileéty pirkti uzsienyje pagamintsiriy, nes taip atimamos
darbo vietos iS lietuwvi

=
N
w
N
(&)

LietuviSki giriai gali bati brangesni, bet vis vien ity bati

: . : 1 2 3 5
remiama gamyba Lietuvoje
Perkantys importuojamus&isus atima darbo vietas is lietuyi 1 2 3 4 5
Neturtume pirkti importuojam siriy, nes tai kenkia verslui 1 2 3 4 5
Lietuvoje ir silygoja nedarb
45. Ar pritariate S akiui “Pirk prek ¢ lietuviskg“?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] Neturiu nuomoés
46. Ar visada vadovaujates dikiu “Pirk prek ¢ lietuviskg“?
[ ] Visuomet
[ ] Taikau $ 3uki tik kai kurioms prekms
[ ] Nekreipiu @émesio, ar preklietuviska, ar ne
[ ] Niekada
47. Jasy Iytis: [ ] Vyras
[ ] Moteris
48. Jiisy amzius: [] Iki18 m. [ ] 46-55 m.
[] 19-26 m. [ ] 56-65m.
[] 27-35 m. [] Virs 66 m.
[ ] 36-45 m.
49. Jisy Seimynine || Neveds/netekjusi ir neturiu vaik

padétis:
[ ] Neveds/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] Veds/netekjusi ir neturiu vaikg
[ ] Veds/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] I3siskyes/issiskyrusi
[] Kita:
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50. Jisy uzsiémimas:

Moksleivis (€)
Studentas §
Dirbantis (-i)
Bedarbis @)
Pensininkas §)
Kita:

OO0

Dékojame uz sugaiss laika.
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LOJALUMO LIETUVOS GAMINTOJ U PRODUKCIJAI TYRIMAS

Gerbiamas respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultgeunieji mokslininkai atlieka tyrim
kuriuo siekia nustatyti Lietuvos gyveniolojaluma Salies gamintej produktams Lietuvaistojusi
Europos §junga ir nustatyti pirkjy nuomor apie $iki “Pirk preke lietuviska“.

AnonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo duomenys busnaydoti moksliniams
apibendrinimams, iSvadoms ir rekomendacijoms.

Atsakymus zyekite kryzeliu arba apibraukiteTinkamy atsakymy gali biti daugiau nei
vienas | atvirus klausimus nurodykite savo atsakymuskdpame uz dsy pagalla tyrime.

1. Ar daznai perkate pieno produktus?
2-3 2-3

Kasdien  kartus kartus Retai Neperku Kita:
per sav. per nen.

pieny L] L] L] []
ragpien  [] [l [l [] []
kefyr L] L] L] L] []
pasukas [ ] [] [] ] ]
varsle L] L] L] L] L]
grieting [] [l [l [] []
2. Kuriuos pieno produktus dazniausiai perkate?

[] Pien

[ ] Ragpien

[ ] Kefyra

[ ] Pasukas

[] Varske

[ ] Grietirng

3. Kur dazniausiai perkate pieno produktus?
[ ] Prekybos centruose
[ ] Prekybos baze
Specializuotose parduoitse
Kioskuose
Turgavietse
Kita:

Lo

4. Kokie veiksniai yra svarbiausi renkantis pieno prodiktus?
(Pazynekite veiksni svarbum: 1 — svarbiausiagfakingiausias ir t.t.)

Kaina

Ipakavimas

Talpa/kiekis

Kokybe

Riebumas

Reklama

Preks Zzenklas/gamintojas

Kilmés Salis

Kita:

[
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5. Kokios talpos/kiekio pakuotes dazniausiai renkats pirkdami pieno produktus?
Pieno 0,5 09 11,1,51, 21, neperkate
Ragpienio 0,5 0,9 11, neperkate
Kefyro 0,5 0,9 11, neperkate
Pasuk 0,5 0,9 11, neperkate
Grietinés 250 g., 400 g. 500 g. 1000 g., neperkate
Varskes 200 g., 250 g., 400 g., 500 g., 1000 g.

6. Kokio riebumo pieno produktus dazniausiai perkate?
Piera 1 %, 2,5 % 3,2 % nekreipiwmhesio neperku
Grieting 5% 15% 25 % 30 % nekreipiéndesio neperku
VarSkk 5% 7% kt nekreipigrdesio neperku

7. Arjums svarbu, kurioje Salyje yra pagaminti Jasy perkami pieno produktai?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] Nezinau

8. Kokios Salies gamintojo pieno produktams teikiate pmenybe?
(Prie kiekvieno atsakymasykite tinkam skaviy: 1 — visada teikiu pirmenyh 2 — kartais perku, 3 — neperku).
Latvija | Lietuva| Lenkija Estija Kita

pieno
ragpienio
kefyro
pasuk;
varskes
grietinés

9. Kokiam prekiniam zenklui teikiate pirmenyb ¢?

pieno
ragpienio
kefyro
pasuky
varskes
grietinés

10.Jasy nuomore apie lietuviSkus pieno produktus perkant zmogy:
Prie kiekvieno atsakymo apibraukite tinkama skaiciy

1 — visiSkai nesutinku 5 — visiSkatagriu

Lietuviai turety visada pirkti tik lietuviSkus pieno produktus 1 2 3 4 5

Turétume pirkti tik tuos importuotus pieno produktugyrike 3 4 5
Lietuvoje negaminami

=
N

Turétume pirkti lietuviSskus pieno produktus, nes Kkitdipos

Salys kraunasi iS oy turtus 1 2 3 4 >

Tik tie pieno produktai, kurie negaminami Lietuvdjeréty biti

. S 1 2 3 4 5
importuojami
Visuomet pirmeny® turi bati teikiama lietuviskiems pieno 1 2 3 4 5
produktams
Nereilkeéty pirkti uzsienyje pagamintpieno produki, nes taip 1 2 3 4 5

atimamos darbo vietos iS lietuyvi
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LietuviSki pieno produktai gali i brangesni, bet vis vien

turéty bati remiama gamyba Lietuvoje 1 2 3 4 >

Perkantys importuojamus pieno produktus atima daré@as iS

. . 1 2 3 4 5
lietuviy

Neturtume pirkti importuojam pieno produki, nes tai kenkia

verslui Lietuvoje ir gslygoja nedarh ! 2 ? : >

11.D¢l kokiy priezagtiy teikiate pirmenybe Lietuvoje/uzsienio Salyse pagamintiems pieno
produktams?

Pigesi produkcija

Sucktyje daugiau nataliy produkiy

Skanesé produkcija

Svarbi kilmes Salis

PatraukleshiSvaizda/pakuat

Didesnis asortimentas

Kita:

T

12. Ar pritariate S ukiui “Pirk prek e lietuviSka“?
[ ] Taip
[] Ne
[ ] Neturiu nuomoés

13. Ar visada vadovaujatés dikiu “Pirk prek e lietuviSka“?
[ ] Visuomet
[ ] Taikau $ 3uki tik kai kurioms prekms
[ ] Nekreipiu @mesio, ar preklietuviska, ar ne

[ ] Niekada
14.Jusy lytis: [ ] Vyras
[ ] Moteris

15.Jasy amzius: [ ] Iki 18 m. [] 46-55 m.

[] 19-26 m. [] 56-65 m.

[] 27-35 m. [ ] Vir§ 66 m.

[] 36-45 m.
16.Jasy Seimyniné [_| Neveds/netekjusi ir neturiu vaik

padétis:
[ ] Neveds/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] Vedks/netekjusi ir neturiu vaik
[ ] Vedks/netekjusi ir turiu vaiky
[ ] I3siskyes/issiskyrusi
[] Kita:

17.Jasy uzsiemimas: Moksleivis (¢)

L]

[ ] Studentas &
[ ] Dirbantis (-i)
[ ] Bedarbis )
[ ] Pensininkas §
[] Kita:

Dékojame uz sugaiss laik a.
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Gerbiamas respondente,

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultgmunieji mokslininkai, atlieka tyrim
siekiant iSsiaiskinti Lietuvos gyventpjojalumg Lietuvos gamintaj produktams, Lietuvaistojusi
Europos $junga, ir nustatyti, ar Lietuvos piggai pritaria $ikiui ,Pirk preke lietuvisSka“. Tyrimo
metu gauta informacija bus naudojama moksliniksdis, jisy anonimiSkumas garantuojamas.

PraSome Jums tinkamus variantus pagita kryziuku, kur reikigrasykite

Kokios 1iSies jogurtus dazniausiai perkate?
Natiralius

Su vaisi; gabatliais

Su gadais

Su Sokoladu

Kita

Kaip daznai perkate jogurt
1 kary per savait

2-4 kartus per savait
kiekvier diemm,

1-2 kartus per #nes

reciau

Kokiai pakuotei teikiate pirmeny?
MaiSeliuose

asotliuose

dézutese

buteliuose

sveriamiems

Kokius jogurtus dazniausiai renka®
Skystus (geriamus)

Vidutiniskai tirStus

TirStus

Kokie veiksniai yra svarbiausi perkant jogurtyg@limas ne vienas atsakymo variantas)
Kaina

Ipakavimas

Talpa/kiekis

Reklama

Prelés zenklas/gamintojas

Kilmés Salis

Riebumas

Kt

Kokios talpos jogurto pakuotes renés®
125 ml

250 mi

450 mi

900 mi

kt
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Kokio riebumo jogurtus renkéet?
Liesus

Pusriebius

Riebius

Nekreipiu ¢mesio

Kokios Salies gamintojo jogurtams teikiate pirmieg®/
Visada Lietuvos

Visada uzsienio

Kartais Lietuvos, kartais uzsienio

Bent karg iSbandau naujai pasirodziusius Lietuvos gamintoj
Bent kart iSbandau naujai pasirodziusius uzsienio gamintoj

Kokiam Lietuvos gamintaj prekiniam Zenklui teikiate pirmeny®
,Zemaitijos pienas"

.Pieno zvaigzds*

»Rokiskio diris®

.Panewzio pienas”

Kita

Kokiam uzsienio Salies gamintpprekiniam zenklui teikiate pirmenyB

Ar pritariate S ukiui ,pirk prek ¢ lietuviska“ ?
Taip

Ne

Neturiu nuomoas

Ar visada vadovaujates dikiu ,pirk prek e lietuviSka“?
Visada

Taikau $ sukj tik kai kurioms prekms

Nekreipiu ¢mesio ar preklietuviska, ar ne

Niekada

Jasy Iytis
Vyras
Moteris

Kokiai amziaus grupei priklausote?
Iki 18

19-26

27-35

36-45

46-55

56-65

Virs 66

87



Jusy Seimynire packtis
Neved:s/neistekjusi ir neturi vaiky
Vedes/iStekjusi ir neturi vaiky
Vedes/iStekjusi ir turi vaiky
ISsiskyk/iSsiskyrusi

Kita

Jisy socialire packtis
Mokinys, €
Studentas,¢
Dirbantis, €
Bedarbis, ¢
Pensininkas,é-

Kita
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Gerbiamas respondente,

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultgmunieji mokslininkai, atlieka tyrim
siekiant iSsiaiskinti Lietuvos gyventpjojalumg Lietuvos gamintaj produktams, Lietuvaistojusi
Europos $junga, ir nustatyti, ar Lietuvos piggai pritaria $ikiui ,Pirk preke lietuvisSka“. Tyrimo
metu gauta informacija bus naudojama moksliniksdis, jisy anonimiSkumas garantuojamas.

PraSome Jums tinkamus variantus pagita kryziuku, kur reikigrasykite

Kokius varsks desertus dazniausiai perkate?
Varskes dirj su priedais (aguonomis, Zejabaliukais)
Varskes direlius

Varskes kremus

Kt
Kaip daznai perkate var&k desertinius gaminius?
Produktas Kiekviem 2-3 kartus Karta | Reciau Neperkate
diem savaitje ménes

Desertinius varsls dirius
su priedais

Varskes direlius

Varskes kremus

Kokios 1iSies saldziuosius var&k gaminius dazniausiai perkate?
Natiralius be pried arba su vanile

Su vaisiais ar uogomis

Su Zet gabaliukais

Su aguonomis

Su Sokoladu

Kita

Kokie veiksniai yra svarbiausi perkant desertinfasSkes gaminius{galimas ne vienas atsakymo
variantas)

Kaina

Ipakavimas

Talpa/kiekis

Reklama

Prelkés Zenklas/gamintojas

Kilmés Salis

Riebumas

Kt

Kokios Salies gamintojo desertiniams vasskoroduktams (varsk kremai, 8reliai) teikiate
pirmenyle?

Visada Lietuvos

Visada uzsienio

Kartais Lietuvos, kartais uzsienio

Bent karg iSbandau naujai pasirodziusius Lietuvos gamintoj

Bent kart iSbandau naujai pasirodziusius uzsienio gamintoj
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Kokiam Lietuvos gamintaj prekiniam zenklui teikiate pirmeny®
,Zemaitijos pienas"

~Pieno zvaigzds*

»ROkiSkio giris*

.Panewzio pienas”

Kita

Kokiam uZsienio Salies gamintpprekiniam Zenklui teikiate pirmenyB

Ar pritariate S aikiui ,pirk prek e lietuviSka” ?
Taip

Ne

Neturiu nuomoas

Ar visada vadovaujates dikiu ,pirk prek ¢ lietuvisSka“?
Visada

Taikau $ suki tik kai kurioms prekms

Nekreipiu ¢gmesio ar preklietuviska, ar ne

Niekada

Jasy Iytis
Vyras
Moteris

Kokiai amziaus grupei priklausote?
Iki 18

19-26

27-35

36-45

46-55

56-65

virs 66

Jusy Seimynire padktis
Neved:s/neistekjusi ir neturi vaiky
Vedes/iStekjusi ir neturi vaiky
Vedes/iStekjusi ir turi vaiky
ISsiskyk/iSsiskyrusi

Kita

Jisy socialire packtis
Mokinys, €
Studentas,¢
Dirbantis, €
Bedarbis, ¢
Pensininkas,é-

Kita
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