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IVADAS

Darbo temos aktualumas

Globalaus pasaulio kontekste tautoms darosi sudétingiau islaikyti tautinj tapatumg. XIX a.
pab. jau jsibég€janti intensyvi tarptautinio masto prekyba lémé ,prekiy, kapitalo, Zmoniy,
informacijos ir technologijy“ judé¢jima, turéjusi bei testinai turinti daugiaaspekti poveikj kone
visoms individo ,,gyvenimo sritims.* (MIELI 2004: 763).

Ankstyvosios globalizacijos teorijos daugiausiai svorio suteiké ekonominiams, Zmoniy
judéjimo aspektams, sietinus su technologine pazanga. Kalbéta ir apie politinius, kultiirinius ir
socialinius procesus. ISskirtinas su kultiirinémis, paveldo nuostatomis pastebétas fenomenas — kai
kurios kultiiros, jy palikimas, savitumas globalioje rinkoje ima nykti, tac¢iau kitos tarptautinéje
terpéje suklesti ir net tampa naujomis pasaulinémis tendencijomis, kei¢iancias prie§ tai vyravusias
(Levitt 1983). XX a. pab. mokslininkai émé placiau nagrinéti, kaip globalizacijos procesai veikia
kultiirg, tradicijas, vertybes ir tautinj identitetg (Watson 2024).

Suponuojama i§vada ,,kad kultiira globalizacijos saglygomis atsisako savo struktliry ir perima
kitas, paremtas ryS$iais, homogenizacija, atstumo dimensijos redukcija, nuolatiniu vyksmu bei
kultiiriniais pokyciais.* (Bilbokaité 2012: 160). Tai lemia silpnéjantj rys] tarp tautinio identiteto bei
tautinei visumai priklausancio individo simbolinio jsipareigojimo vienai kultiirinei konstrukcijai,
tod¢l paveldas, esantis ne tik materialaus objekto pavidalu, ,,gali tapti dominante, per kurig
konstruojamas tapatumas.* (Jarutis 2011: 107).

Socialiniu poziiiriu, silpnéjantis tautinis identitetas lemia visuomenés susvetiméjimg ir
esminj socialinés sanglaudos maz¢jima, pilietini aktyvuma, kas tiesiogiai daro jtaka vietinei
ekonomikai — menkstantys tradiciniai amatai, menas ne tik praranda simbolines reikSmes, néra
kuriamas autentiSkas valstybés jvaizdis, dél kurio ilgainiui menksta ir kulttrinis turizmas, taciau dél
to neigiamai veikiami ir vietos bendruomeniy finansiniai iStekliai, didé¢ja regioniné¢ nelygybé,
keiciasi perkamosios galios prioritetin¢ tvarka. Butent ,kultiiros paveldas, iSreikS§damas simbolinj
ry§] su ankstesniy karty palikimu, Siandien privalo tapti ne tik kultiriniu, bet ir politiniu bei
ekonominiu iStekliumi* (Jarutis 2011:113).

Lietuvoje 2007 m. priimtas tautinio paveldo produkty jstatymas suteiké ,.Siuolaikinio
reikSmingumo* (LETD 2013) patvirtinantis, kad tautodailé turi tapti papildomu jrankiu tautinio
tapatumo problemoms spresti, kartu skatindamas ekonominj naudinguma — kuriasi amatininky

bendruomenés, mokyklos, centrai, pripazintas paveldas tarptautiniu lygmeniu atveria naujas
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galimybes finansavimo link. Siame deSimtmetyje pastebima, kad visuomenés prioritetai, veikiami
globalizacijos veiksniy, turi reikSmingy pokyc¢iy, o mokslininkai iSskiria kaip vienas svarbiausiy
Sias: ,,sudaryti ekonomines prielaidas visapusiskai modernizuoti pacig visuomene, igyvendinti jos
raidai itin reikSmingus gerovés, <...> taip pat realiai spresti aktualias socialines, ekonomines,
politines, kultiros, mokslo ir technologijy pazangos, saveikos su aplinka bei kitas
problemas.” (Melnikas ir kt. 2020: 7). Tad lietuviski tautodailés produktai, budami svarbi kultiiriné
vertybé, turi potencialo spresti su identitetu susijusias problemas, tuo paciu skatinant ekonomine
nauda per jy integracijg j Siuolaikines prekés Zenklo kiirimo praktikas.

Atsizvelgiant ] pakitusius visuomenés prioritetus, globalizacijos problemas tautiniam
identitetui, reikalinga mokslin¢je plotme¢je analizuoti tautodailés kaip modernaus produkto kiirima
globaléjanciai Lietuvos rinkai, kadangi tokia integracija ne tik kuria realy postimj ekonominéje,
kultiiringje, socialingje srityse, taciau ir stiprina nacionaling tapatybe (Fang 2019), gali atlikti
teigiamg vaidmenj plétojant tvary meno dizaino vystymasi (Lixia 2016), o vykdyti tyrimai
patvirtina, kad liaudies meno rekontekstualizavimas stipriai veikia emocinj rysj, didinant produkto
prekés zenklo vertg, jvaizdj ir kapitalg (Vashishata ir Arya 2022).

Nepakankamas démesys mokslinés perspektyvos atzvilgiu strateginiam tautodailés produkty
modernizavimui rinkoje indikuoja, kad §i tema reikalauja gilesnés analizés ir praktiniy sprendimy
paieskos, analizuojamos Siame darbe.

Darbo objektas. Modernaus prekés zenklo kiirimas tautodailés produktui.

Darbo tikslas. Pateikti empiriSkai patikrinto modernaus prekés Zenklo kiirimo proceso modelj
tautodailés produktui.

Darbo uZdaviniai:

1. ISgryninti tautodailés produkto ypatumus teoriniame lygmenyje;

2. Susisteminti modernaus prekeés zenklo ir jo kiirimo proceso teorinius aspektus;

3. Pateikti modernaus prekés Zenklo kiirimo tautodailés produktui teorinj modely;

4. Atlikti empirinius tyrimus tautodailés modernaus prekés Zenklo sukiirimo modeliui

tikslinti.
Moksliné problema: kaip sukurti moderny prekés zenkla tautodailés produktui?
Darbo metodai: darbo tikslui pasiekti naudojama lietuviy ir uzsienio autoriy moksliné literatiira ir
kiti Saltiniai papildantys darba validziomis, faktinémis reikSmeémis, atliekant palyginamagsias
dokumenty analizes. Darbg taip pat sudaro empirinis tyrimas (kiekybiniai: anketiné ir medijy turinio

analizés).



Literattiros analizé — darbo teoriné dalis — taikoma gilinantis j savokas, tautodailés produkto
savybes ir terminijg, taip pat teising baz¢ ir jos ribojimus, taip pat modernaus prekés zenklo
apibrézt] ir kiirimo procesus. Sis teorinis pagrindimas atskleidzia teorines perspektyvas modernaus
prekes Zenklo kiirimui tautodailés produktui.

Empiriné dalis — kiekybiniai tyrimai — orientuoti  vartotojy vertinimg ir poziiirius. Teorin¢je
dalyje pastebétas reikSmingas Siy duomeny trikumas, leidzia projektuoti tyrimus, kuriais
aiSkinamasis vertinimas leidzia patikslinti teorinj modelj. Tyrimas vykdomas anketine apklausa (per
prekés zenklo vertés dimensijas) ir medijy turinio analize (konkretaus turinio pobiidzio palankumas
jsitraukimo rodikliy vertinimu). Tyrimai papildo teorin; model; strateginiy Zingsniy konkretizavimu
ir pagrindiniy problemy sprendimy reitingavimu.

Galiausiai pateikiamos iSvados ir rekomendacijos suinteresuotoms Salims, kurios buvo
paminétos darbe literatiros arba empirinio tyrimo dalyse.

Darbo struktiiros apraSymas: Darba sudaro jvadas, teoriné bei empiriné¢ dalys, iSvados ir
rekomendacijos, pateikiama literatiira. Darbo apimtis sudaryta i§ 76 puslapiy, 7 lenteliy ir 21

paveikslélio, taip pat 13 priedy. Darbe naudojami 144 Saltiniai.



1. TAUTODAILES PRODUKTO, MODERNAUS PREKES ZENKLO
TEORINE ANALIZES

Siame teorinés analizés skyriuje gilinamasi ir siekiama atsakyti j pagrindinius klausimus, kuo reiskiasi
tautodailés produktas, kokios yra apibréztys ir reguliacijos, taip pat modernaus prekés zZenklo kiirimo
aspektai, kurie padety teoriné pagrindg modelio sukiirimui ir tyrimo daliai. Atlikus jq, sukuriamas teorinis

modelis.
1.1. Tautodailés produkto ir jo ypatumy teorin¢ analizé
1.1.1. Tautodailés apibreéZtis

Siekiant suprasti tautodailés termino reikSme ir prasme, vertinga j ja pazvelgti per semanting
prizme, kadangi toks pozitris leidzia atskleisti konceptinj gylj ir nagrinéjamo Zzodzio santykj su
vietos kultiira (Moraitou et al. 2023), kas yra ypac svarbu analizuojamam terminui, turiniam
i$skirtinius tautai priklausancius vizualinius motyvus.

Tautodailé yra sudurtinis lietuviy kalbos Zodis, kurio sandiiroje susitinka zodziai ,,tauta® ir
,»dailé* — tautos dailé. Remiantis oficialia visuotine lietuviy kalbos enciklopedija, tauta yra ,,zmoniy
etniné kultiira, bendrija, kurios narius dazniausiai sieja bendra kalba, religija, istoriné praeitis,
ekonominis gyvenimas, gyvenamoji teritorija®“. Tiesa, vyrauja jvairiy koncepcijy ir pozitriy, kaip
turéty buti traktuojamas tautos terminas (primordializmas, konstruktyvizmas, romantizmas pateikia
savas versijas), randama daug interpretacijy (MELC 2013: 576), kurias neretai lemia sparti
globalizacija, socialin¢ raida — kinta arba menksta pries tai didele vertg turéje, bendrijas siejantys
jungties taskai, kurie iki Siol buvo suprantami kaip vieni svarbiausiy tautos komponenty.

Tad nors interpretacijy yra daug, galima iSskirti pagrindinius tris tautos jungties taskus,
sudarancius tautos samprata: kultiira, kalba, etnika (PoSkuté 2011). Tai pabrézé ir Simonas
Daukantas, lietuviskosios tautos sampratg vienas pirmyjy sukiirgs remdamasis istoriniu ir kultiiriniu
kontekstu, pabréZzdamas lietuviy tautos unikaluma, ypatingas savybes bei istorinj t¢stinuma per
kalbos, tradicijy, paprociy ir vertybiy reikSme¢ kaip esminius tautinés tapatybés formavimo
veiksnius (Merkys 1991).

Gilinimasis ] tautos samprata atskleidzia gily suvokima, jog tautos dailéje — uzkoduota
tautos kultiiriné tapatybé. Pirmiausia reikia suprasti, kad kultiira susideda 1§ dviejy komponenty:

materialios ir nematerialios kultiros. Materialioji kultiira apima visuomenés sukurtus ir naudojamus



fizinius objektus, tuo tarpu nematerialioji kultlira apima kalba, simbolius, vertybes ir jsitikinimus,
kurie struktiiruoja visuomenés normas bei elgesio modelius (Thompson ir Hickey 2012). Kartu jos
sudaro vertybiy visuma, kuri formuoja normas, visuomenés struktiiras ir jy santykj su pasauliu
(Dond¢ Matute 2023). Ivertinus atlikta teorijos analize suformuojamas modelis, kuriame
vaizduojami tautos jungties taskai ir kaip kryptingai jg veikia jos komponentai (zr. 1 PRIEDAS).

Schema byloja, kad kulttra veikia tiek kalba, tiek etnikg ir atvirk$ciai, o Sios sudedamosios
dalys savo ruoztu formuoja tautg. Kultira ¢ia suprantama kaip visuma, kuri apima tiek materialigja,
tieck nematerialigjg kultirg (dvasing, pavyzdziui — paprociai). Tauta yra galutinis Sios struktiiros
rezultatas — tai bendra kolektyviné tapatyb¢, pagrista bendromis kulttirinémis vertybémis, kalba ir
etniniais elementais. Sis lygmuo jungia visus auk$¢iau paminétus aspektus j bendrg tapatybés
suvokimg, kuris ir nulemia, kaip tauta yra linkusi save apibrézti ir iSreiksti. Tai yra fundamentali
prielaida, leidzianti suprasti tautodailés apibrézt] ir jos vaidmenj tautos identiteto raiskoje.
ISryskinamas sisteminis rySys tarp komponenty leidzia pabrézti, kad plétojant tautodailés tematika,
ji neturéty biti atskirta nuo platesnio tautos suvokimo.

Dailei esant tradiciniu vizualiniu menu (Sidanna et al. 2023), vizualine kalba (Owen 2023),
galima jungti sudurtinius zodzius ir prieiti prie i§vados, kad tautodailé — bendros kalbos, kultiiros
ir etnikos vizualiné iSraiSka, kuria perteikiama neverbaliné informacija, o jos formavimasis ir
kismas priklauso nuo visos sistemos (zr. 1 PRIEDAS). Tad tautai schemoje esant galutiniu Siuo
elementy rezultatu, tautodailé tampa biudu iSreiksti kolektyvine tapatybe.

Analizuojant Saltinius galima pastebéti, kad prie tautodailés termino neretai matomi, panasu,
sinoniminiai terminai kaip etninis, liaudies menai, paprotin¢ dailé, folkloras. Taciau Siy savoky tiiris
yra skirtingas ir nors vartojant jas galima minéti sinonimais tinkamuose kontekstuose, tarp jy
lygybés Zenklo déti negalima. Biitent todél stengiamasi dekonstruoti sgvoky tiirj, analizuoti jy
sampratas.

Tautodailé yra laikoma ,,savamoksliy, lietuviy liaudies meistry sukurti vaizduojamosios
(skulpttiros, tapybos, grafikos, t. p. karpiniai) ir taikomosios (tekstilés, keramikos, juvelyrikos,
medZio, metalo, i§ vyteliy, Sakny ir $iaudy pinti) dailés dirbiniai, kryzdirbysté (Zmonijos Zodinio ir
nematerialaus paveldo Sedevras) ir paprotiné dailé.” (Pociulpaité 2018), taip pat lietuviskas tautinis
kostiumas, kalvysté, medzio skulptiiros, keramikos ir kt. sritys (LRKM 2019). Pastebima, kad ja
laikoma ir ,,viena i trijy liaudies meno daliy, greta liaudies architektiiros ir folkloro.“ (PAGPBVS
2020). Svarbu pabrézti, kad folkloras irgi sietinas su meninés liaudies kiiryba kaip bendraja jos

prasme, taip pat priskiriant ir dail¢, kadangi ir joje gali atsispindéti folkloro elementai (Kneitiené



2018). Si apibréztis indikuoja, kad, tautodailés terminas yra maZesnio mastelio nei liaudies menas,

Itraukta folkloro sgvoka, kuria laikoma ,,meniné liaudies kiiryba, <...> placigja prasme
priskiriami tikéjimai, paprociai bei apeigos, kitos tradicinés kultiiros sritys.* (Kneitien¢ 2018). Taip
pat Sis zodis yra kildinamas i§ angly kalbos: ,folklore < folk — liaudis + lore — iSmintis,
tik folkloras yra siejamas su tradiciniy jsitikinimy, paprociy ir bendruomenés pasakojimy rinkiniu,
perduodamu i$ kartos j kartg zodziu (Michalapoulos ir Xue 2021: 1993).

Nepaisant to, kad folkloras gali buti susijes su materialiais kiriniais, kaip liaudies
architektiira ar dailé, jo esmé slypi ne objektuose, o procese — t.y., nuolatiniame Ziniy, vertybiy ir
socialiniy normy perdavime, kuriuo palaikoma bendruomenés tapatybé ir istorinis testinumas
(Bauman 2024). Sig savoka svarbu yra i$skirti, kadangi tai apibiidina procesa, kuriame Zodiné
tradicija, muzika, apeigos bei kiti kultiiriniai elementai tampa bendruomenés dvasinio ir istorinio
testinumo dalimi — tautodailéje folkloras atspindi ne tik esteting kiirybos iSraiska, bet ir giluminj
bendruomenés vertybiy bei ziniy perdavimo procesy, kuris daro jtakg tautodailés raiskai,
produktams, jy kiirimo procesams. Todél privalu teigti, kad Sios sritys tarpusavyje aktyviai
sgveikauja.

Minétasis liaudies menas, i$ kurio iSskiriama tautodailé, liaudies architekttira ir folkloras,
galima manyti, yra $iy trijy Saky apibendrinimas, bendroji prasmeé. Vienas i§ pirmyjy, mums zZinomy
zmoniy Lietuvoje, pradéjusiy tirti ir analizuoti liaudies meno, tautodailés reikSmes,
aktualizuodamas tai kaip nacionalinio identiteto ir valstybés, politikos klausimus (Nataleviciené-
visa tai, kur tik pasireiSkia meno elementai. (Galauné 1988: 11), taciau P. Galauné pabrézé, kad
liaudies menas tiksliau apibiidina kaimo ir paprastesniy miesto sluoksniy kiirybg nei placiau
vartojama tautodailés sgvoka, kadangi ji gali klaidinanc¢iai nurodyti visos tautos meng, o vis tik
etniné bitis kilo i3 valstie¢iy, liaudies, o ne visos tautos mato (Nataleviiené-Satavi¢iaté 2021: 127).

Si kompleksiskuma gilina ir kiti autoriai pastebédami i§ esmés kylantj nesutarima, kaip
kalbos, kulturos ir etnikos vizuali iSraiSka turéty biti traktuojama terminijoje. Pastebimas
koegzitavimas dviejy Siy terminy kaip sinoniminé vartosena (Rimkus 2011), taciau vis tik reikia
suprasti, kad liaudies menas apima daugiau iSraiSkos formy ir yra ,,sudétiné bendrosios kulttros

dalis* (Rimkus 2007: 55).
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Autoriai daznai mini ir stengiasi pabréZti, kad tai yra kintantis elementas (Galauné 1988,
Rimkus 2007, Tuménas 2022), kadangi tai turi reikSme¢ ir vizualiojoje tautodailés israiSkoje. Tai
pagristi gali ir | PRIEDAS, bylojantis apie vykstancig nuolating saveika, kisma.

Si analizé fiksuoja terminijos kisma — jei ankséiau liaudies mena buvo siekiama priskirti tik
valstieCiams, kuriy i$silavinimo lygis, gyvenimo tempas ir kt. buvo kitoks nei miesto Zzmoniy, dabar
situacija kiek kitokia — $ig dail¢, meng plétojantis ir juo besiveréiantis asmuo, yra daznai iSsilavings,
mieste gyvenantis, galintis turéti meno kiir¢jo statusg (Rimkus 2007), i§ kurio yra reikalaujama
atitikti numatytus kriterijus. Tod¢l sieti liaudies meng su gyvenamuoju regionu, i$silavinimu tampa
beprasmiska. Galiausiai, atliktas tyrimas jrod¢, jog tautodailei vis labiau tolstant nuo kaimo tradicijy
ir veikiant profesionaliam menui, liaudies menininkai pradedami vertinti pagal autoryste,
originalumg ir kiirybing naujove (Vesnkiené 2012: 170-171).

Taciau a$ sitilau atskirti ir likti prie pozitirio, kad pats Zodis liaudies menas ir tautodailé yra

skirtingo mastelio — menas apima daugiau nei tik vizualing tautos iSraiska (1 pav.).

ETNINE KULTURA
LIAUDIES MENAS
LIAUDIES | ,
ARCHITEKTORA [ TAUTODAILE “«—> FOLKLORAS
Vaizduojamoji dailé Taikomoji dailé
Kryzdirbyste Paprotiné dailé

1 pav. Tautodailés vieta terminijos mastelyje
Saltinis: sudaryta autorés
ISsiaiskinus sgvoky apibréztis ir tiirius, sudaroma schema, leidZianti suprasti, i§ ko susideda
tautodail¢, kas jg formuoja ir kuo galima laikyti jos pradu, o mastelio suvokimas padeda tolimesnéje
analizéje aiskintis, kaip atrodo tautodailé, kuo ji reiSkiasi. Etninei kultirai, esanciai jkvépimo
Saltiniu liaudies menui, savotiskai tautos, genciy ir bendruomeniy saviraiskai (Senvaityté 2014),

uzima auksciausig ir bendriausig viso ko prasme. Bitent i$ jos gimé liaudies kuriamas menas, kurj
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galima iSskirti, remiantis teorine analize, ] tris liaudies meno formas — architektiira, tautodaile ir
folklora.

Formuojant tautodailés apibrézties apibendrinimg reikia suprasti, kad tautodailé, esanti
kalbos, kultiiros ir etnikos vizualiné forma, yra taip pat didesniy démeny darinys, liaudies meno
forma, kurig galima vizualiai pamatyti iSreikSta vizualiojoje, taikomojoje bei paprotingje dailéje,
taip pat ir kryzdirbystéje. Tautodailé, kaip siauresné liaudies meno forma, plecia sampraty ir
sujungia ja su nematerialiuoju kultiiros paveldu (Tuménas 2022), kuriy veikiamas ir gimsta toliau
analizuojamas tautodailés produktas, gimes i§ Zzmogaus bandymy per meng bendrauti su gamtos
jégomis (Dunduliené 2023).

Si diferenciacija padeda suprasti, kaip tautodailé gali biiti suvokiama ir analizuojama kaip
procesas, apimantis ne tik meninés formos kiirimg, bet ir per gilesnj, ritualinj, socialinj ir istorinj
santykj. Tautodailés traktavimas liaudies meno forma, leidZia nustatyti, kokios yra jos raiskos
galimybés, kadangi be Sio teorinio pagrindo bty sudétinga objektyviai analizuoti ir patj jos
produkty. Tad tautodailé yra specifiné liaudies meno Saka, kuri neapima visos liaudies kirybos

formy, veikiau yra sgveikaujanti su jomis ir besireiSkianti dailéje.

1.1.2. Tautodailés produkto analizé

Vis tiek neiSvengiamai reikia prieit prie kultiiros paveldo sampratos, kadangi siekiant
apibrézti konkreCiau, kas yra tautodailés produktas ir kokios yra jo savybés, susitinkama su
kultiirinio paveldo ir tautinio paveldo sgvokomis bei teisine baze.

Norint iSgryninti paveldo samprata ar numatyti esmines paveldo charakteristikas,
skiriamuosius bruozus, yra iSskiriami trys démenys (zr. 2 PRIEDAS), kuomet objekta ar reiskinj
galima vadinti paveldu. VLE kultturos paveldo sagvoka apibrézia ir kaip ,,per kelias kartas perimtos
etniniu, istoriniu, estetiniu ar moksliniu poZiiiriu svarbios kultiros vertybés.* (Varnaité 2023). LKT
ekspertinio vertinimo santraukoje, apraSydama kultiiros paveldg iSskiria, kad tai — ,,neatsinaujinantis
bendrasis géris, nebeatkuriamieji kultiros istekliai.“ (Markeviciené 2020).

Be autoriy paminéty dedamyjy, kurios yra aktualios ir tautodailés produktams, teisingje
baz¢je placigja prasme minimiems kaip tautinio paveldo produktai (LRKM 2019), Sieji turi taip pat
ir kitg iSpléstinj reikalavimy sarasg, taciau reikia pradéti nuo supratimo, kad kultiiros paveldas,
pirmiausia, dél savo specifikos, yra skirstomas | mazesnius démenis (2 pav.) — materialyjj bei

nematerialyjj (Kulevicius 2017: 13).
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| PAVELDAS |

[TGAMTOS T [ KULTOROS |
1 ﬁ | MATERIALUS | | NEMATERIALUS |

I KILNOJAMAS | | NEKILNOJAMAS |

| STATINIAL VIETOS || KRASTOVAIZDIS I

2 pav. Tradicinis poziiiris j paveldo skirstyma

Saltinis: Kulevi¢ius, S. 2017. Istorija ir paveldas: kaip skaityti paveldg? p. 13

Taigi, kadangi tautodailé yra priskiriama tautiniam paveldui (LRKM 2019), kuris i§ esmes
yra priskiriamas etninés kultiiros daliai (LRZUM 2023), siekiant suprasti, kas yra tautodailés
produktas, reikalinga gilintis j tautinio paveldo produkto jstatyming bazg.

2007 metais priimtas Lietuvos Respublikos tautinio paveldo produkty jstatymas, kurio
naujausia redakcija, jsigaliojusi 2024 mety sausio ménesj teigia, kad tautinio paveldo produktas yra
»tradicinis gaminys, tradicinés veislés augalas, gyviinas ar jy produktas, gamtos gérybiy produktas,
taip pat tradiciné paslauga, tradiciné mugé, pasizymintys istoriSkai Lietuvoje ar jos atskirame
etnografiniame regione susiklos¢iusia forma, sudétimi ar kitais kokybiniais ypatumais ir sertifikuoti
teisés akty nustatyta tvarka.” (LRS 2024a: 1). ISskiriama, kad toks tautinio paveldo tradicinis
gaminys, (tautodailés) produktas privalo biiti sertifikuotas, o sertifikavimas, kurj tvirtina LRZUM,
suteikiamas tik tuo atveju, jeigu atitinka keliamus reikalavimus, t.y. atitinka tradicijos kriterijus ir
»tautinio paveldo produkty atitikties Lietuvos etninei kulttirai vertinimo rodiklius. (LRS 2024a: 7).

Pats tradicinis gaminys yra ,,nemasinés gamybos dirbinys, maisto gaminys, liaudies muzikos
instrumentas ar kitas etninio materialiojo paveldo gaminys, pagamintas i§ tradiciniy Zzaliavy
rankomis arba naudojant sengsias ar jas atitinkancias naujas technologijas, i$saugant unikalias
kokybines gaminiy savybes ir sudétj.” (LRS 2024a: 2).

Svarbu atkreipti démesj, kad tautos paveldo produktai taip pat yra klasifikuojami j tris
grupes, i$ kuriy tradiciniai gaminiai (tautodailés produktai) yra priskiriami I grupei, o $i grupé dar
priskiriama A ir B kategorijoms. Sios kategorijos i§ esmés skiriasi tik tuo, ar produktas yra tiksliai
atitinkantis autentiSkus tautinio paveldo produktus, kurio gamybos procese naudojama daugiau nei
pusé ranky darbo, ar tik yra artimas, kurio sukiirimo procese naudojamos naujosios technologijos.
Tradiciniy amaty sgvade ji taip pat priskiriama I-ai grupei (LRS 2024a: 11).

Tokj produkta sukire ,,asmenys jgyja tradicinio amatininko statusg ir gali teikti praSyma
atestuoti jj dél tradiciniy amaty meistro vardo suteikimo.® (LRS 2024a: 7). Pastebétina, kad

amatininkai vertinami kaip funkciniy daikty kuréjai, kuriy veikla siejama su pragyvenimu ir
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tradicijy testinumu, o liaudies menininkai — saviraiS$ka uZsiimantys kuréjai, kuriy darbai pasizymi
didesne menine verte (Venskiené 2012: 170-171).

Visgi, reikalinga paliesti ir reikalavimus, keliamus tautinio paveldo gaminiui (tautodailés
produktui). LRZUM kelia istorikumo, kilmés ir gamybos ar organizavimo biido kriterijus, kuriuose
aprasoma, kad svarbu, jog gaminys buty perduodamas i§ kartos j karta ir gaminamas ne véliau nei
XX a., taip pat buty gaminamas Lietuvoje, joje ir zinomas, o gamyba vykty ranky darbu su
senosiomis gamybos technologijomis arba naujosiomis, taciau jos negali pakeisti gaminio btdo ir
unikaliy savybiy ar Zaliavy (LRZUM 2021).

Tautodailés produktai, esantys tautinio paveldo dalimi, reikalauja gilaus supratimo teisinio
reguliavimo srityje. Asmuo, norintis uzsiimti tautodailés produkto kiiryba, kartu ir tradicijy
puoseléjimu, turi puikiai iSmanyti istorinj kontekstg. Vis tik $is teisinis pagrindas uztikrina, kad
tautodailés produktai ne tik atitikty istorinius ir gamybinius reikalavimus, bet ir prisidéty prie
tautinio identiteto puoseléjimo, mat tokio nematerialiojo kultiiros paveldo raiska aptinkama bitent
meny atlikime, ZodZiais perduodamose tradicijose, apeigose, tradiciniuose amatuose (JT 2022:2).

Remiantis LRZUM jsakymu, 2024 m. naujausia galiojandia suvestine redakcija, sudaromas
tautodailés produkty (i$ tautinio paveldo produkty savado), sarasas, kartu remiantis Tuméno (2022),
LTS, LTKA (2024) saltiniais, atlikta teorine analize (Zr. 3 PRIEDAS).

Galiausiai, jungiant atlikta tautodailés apibrézties bei tautodailés produkto analize, reikia
suprasti, kad tautodailé pirmiausia siejama su simbolika, apeiginiais elementais ir dekoratyvumu,
kurie perteikia tautinj identiteta. Sis pozitiris skiria paprastus, praktinés paskirties objektus nuo
tautodailés kiiriniy, nebent Sie daiktai turi unikalig dekoratyving verte, susijusig su tautos simbolika
ir yra sertifikuojami pagal numatytus kriterijus. Taigi, bet kuris kasdienio naudojimo objektas, jei
yra gausiai dekoruotas tradiciniais ornamentais ar tautiniais simboliais, gali buti priskiriamas
tautodailés produktams, jei jis atitinka LRZUM keliamus istoriskumo, kilmés ir gamybos ar
organizavimo reikalavimus.

Tad iSsiaiSkinus, ka ir kada galima laikyti tautodailés produktu, pravartu pasigilinti |
kategorijas, pagal kurias iSskirstomas tautodailés produktas, kadangi tai leis suprasti giliau tokio
produkto paskirtj, jo kultiirine ir esteting reikSme, padésianc¢ius pritaikyti Siuos aspektus, jy verte
Siuolaikinéje rinkoje.

ISskirtinis démesys telkiamas | taikomaja dailés produktus, kadangi jie yra dvilypiai. Pats
terminas suponuoja, kad taikomosios dailés kiriniui priklauso savotiSkas funkcionalumas, taciau

pasizymintis dekoratyvumu (Aleksandraviciate 2011). Apzvelgus tautodailés produkty sarasa, tokia
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interpretacija pasitvirtina, mat taikomajai dailei priskiriami funkcing prasme turintys dirbiniai,
skirtingy medziagy, taciau galintys biiti ir buitiniai objektai.

Tekstilés gaminiai. Siai sri¢iai priskiriamas jvairiausio funkcionalumo gaminys, ty. nuo
ranksluoscio, kilimo iki mezginio ir t.t. (Galaun¢ 1988: 20). Biitent jie buvo kuriami kasdieniams
poreikiams — marginti gamtiniais dazais jie uzfiksavo tautinio identiteto spalving gamg (raudona,
zalia, geltona, violetiné, juoda, balta, oranziné, mélyna), medziagiSkuma (vilna, linas, kanapés,
véliau ir medvilné), bet buvo skirstomi i buitinius ir dekoratyvinius dirbinius (LTS, LTKA 2024). Jy
reikSmé yra didel¢, ,,seniausios gadynés iSsiliedavo tautos estetinis vidujinis pasaulis.” — jos
pastebimos, tikima, tiksliausiai dainose ir audiniuose (Galauné 1988: 260).

Juostos. Austinés, pintinés, vytinés, naudotos kaip aprangos detalés buvo gaminamos i$ lininiy,
vilnoniy, medvilniniy, Silkiniy verpaly (LTS, LTKA 2024), yra gausiausiai i§likusi audiniy grupé,
atliekanti ne tik puoSybine¢ funkcija, bet ir praktiSka, susijuosimo (Vandyté 2012). Pastebima, kad
bitent ,,Juostose vartojami rasStai beveik iSimtinai yra grafiski, geometriski, primityvis ir kalba
senoves estetika.” (Galaune 1988: 263) (3 pav.), o pats ,,ornamento SimtarastiSkumas — archajiskas
reiSkinys.* (Tuménas 2004: 29). Jy spalviné raiska taip pat jpaveiksluoja emocinj poveikj, skirstoma
1 aktyvy ir ramy (Tuménas 2019). Visgi reikia kalbéti apie tai, kad juostos tautodailé¢je be
puoSybinés ir praktinés funkcijos, taip pat buvo simbolinés, apeiginés vestuviy Sventése,

dovanojama kaip pagarbos ir apsaugos, jungties Zenklas (Kulikauskiené ir Jonuskiené 2022).
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Saltinis: Galauné, P. 1988. Lietuviy liaudies menas: Jo meniniy formy plétojimosi pagrindai.
Mokslo leidykla. p. 264-265;

Tuménas, V. 2019. Lietuvos tautodailé: Lietuviy juosty tradicijos jvairove.
Isskirtina, kad §i ornamentika buidinga ne tik juostoms, tafiau daugeliui tautodailés

produkty.
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Keramika. Si, tikima, seniausiai lietuviy liaudies meno rasis, pasizymi tuo, kad ir patys
primityviausi dirbiniai buvo dailinami trimis budais: kontiiriniu raizymu, reljefiniu modeliavimu,
polichromine tapyba (LTS ir LTSA 2024).

Medzio dirbiniai. Sie, galintys biti ir baldais, pasizymi tuo, jog biitent puosybai jtaka didele dare
audiniy, tekstilés raStai, gélés, gyviinai kaip pauksciai, zal¢iai bei kiti lietuviy mitologijos vaizdai
(Dickalnyté 2022). Jie buvo puoSiami raizymo technikomis, tapomi dazais ir kitomis technikomis,
kurios buvo perduodamos i kartos j karta.

Paprotinés dailés produktai kuriami ir panaudojami tradiciniuose ritualuose ir Sventése,
simbolizuodami bendruomenés vertybes, tradicijas ir kultirin; pavelda. Jiems budingas
dekoratyvumas, simbolinis reikSmingumas ir glaudus rySys su apeigomis bei socialiniais paprociais.

Apibendrinant tautodailés raiskg reikia kalbéti apie mitinj balty pasaulévaizdj, simboling
1Sraiska, struktiirizuotas schemas, kurie tampa savotiSkais kodais, ornamenty geometrinés formas
keiGiant rastais tiek augaly, tiek gyviiny, pasaulio medZio simboliais (Petruliené 2011). Saltiniai
byloja, kad pirminiai Zmoniy meno kiiriniai buvo dedikuoti tam, ko jie negalé¢jo suprasti,
apskaiciuoti ir jvardinti, o tai buvo gamtos jégos, todél ,,Menas tur¢jo padéti su jomis bendrauti, jis
buvo glaudziai susij¢s su magija. Meno kiriniams pirmykS¢iai zmonés skyré magiSka
galig.” (Jurginis 1960: 14). Ne iSimtis yra ir Lietuvos atveju, kadangi ,,Lietuviy tradiciniai paprociai
glaudziai susij¢ su magija ir mitologija, kurios kilo i§ seniausio zmonijos filosofinio
supratimo.* (Dunduliené 2023: 7).

Lietuviy ,liaudies meno kilmés pradas yra pagristas Zmogaus noru per tas jo kuriamas
menines formas betarpiSkai bendrauti savo dvasia, su paslaptingomis gamtos jégomis. (Galauné
1988: 12). Tad galima teigti, kad savotisku jkvépimo Saltiniu reiskiniui, kuris dabar yra vadinamas
liaudies menu, buvo gamta, o kartu su ja ir senoji Balty kulttra, kuri yra laikoma Lietuvos etniniu
pagrindu — gamtiné aplinka, jos spalvy paleté, suformavo specifinius lietuviy etninés kultiiros
bruoZus (Senvaityté 2014), kuriuos buvo siekiama vienaip ar kitaip perteikti vizualiai.

Tautodailés produktai zymisi simboliy pasauliu, kilusiu i§ gamtos reiSkiniy sudvasinimo ir
gyvybés jégy garbinimo — visa, kas teikia gyvybe Zmonéms, gyvinams ir augalams. Si simbolika
atsispindi jvairiose meno formose: tekstiléje, keramikoje, medzio, metalo ir akmens kiiriniuose,
raiZiniuose bei papuosaluose (Cepiené 2014).

Tautodailé yra nematerialaus kultiros paveldo dalis dé¢l jos tiesioginio rySio su gyvaja
kultiira — tradicijomis, paprociais, ir amatais, kurie perduodami 1§ kartos ] kartg per Zinias, jgtidzius

ir praktika. Tokiy dirbiniy koncepcija jpaveiksluoja 5 PRIEDAS.
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Lietuvoje teisiSkai ir konceptualiai skiriasi tautodailés produktas ir tautodailés jkvéptas
produktas. Tautodailés produktas yra oficialiai pripazintas ir gali buti sertifikuotas kaip tautinis
paveldas pagal Lietuvos Tautinio paveldo produkty jstatyma. Toks produktas turi atitikti tradicinius
kiirybos metodus, naudojamas medZiagas ir buti sukurtas remiantis tautodailés meistry tradicijomis.
Sertifikatas uztikrina ilgameciy tradicijy uztikrinima ir yra laikomas autentisku tautodailés kiiriniu.
Jis gali gauti Tautinio paveldo produkto sertifikata, suteikiantj teis¢ oficialiai Zyméti ir parduoti
produktus kaip tautodailés gaminius. Tuo tarpu tautodailés jkvéptas, o tiksliau formuluoti reikty,
liaudies meno jkvéptas produktas néra sertifikuotas ir neturi oficialaus teisinio statuso Kkaip
tautodailés kirinys. Tokie produktai gali turéti tautodailés bruozy (pvz., dizaino elementus ar
motyvus), taCiau jie néra sukurti pagal tradicinius metodus ar naudojant tautodailés meistry
standartus. Kadangi jie néra oficialiai pripazinti, jiems netaikomi tie patys teisiniai reikalavimai,
kurie taikomi sertifikuotiems tautodailés gaminiams.

Apibendrinant, tautodailés produktas iSsiskiria savo kultiiriniu autentiSkumu kaip pacia
esmine savo verte. Sertifikavimo sistema uZtikrina S$iy gaminiy atitikimg istoriniams ir
gamybiniams reikalavimams, suteikdama jiems oficialig autentiSkumo Zzyma, kuri svarbi vartotojy
pasitikéjimui ir produkto vertés suvokimui. Patys produktai gali pasizyméti funkcionalumo ir

dekoratyvumo santykiu, provokuoti tautinés tapatybés paieskas jose, taip kuriant iSskirtinj emocinj

ys].

1.2. Modernaus prekés Zenklo ir jo kiirimo teoriniai aspektai

1.2.1. Modernaus prekés Zenklo apibréztis

Pradedant analizuoti prekés zenklo apibréztj, pravartu j tai pazvelgti per jo formavimosi
prada. Prekés Zenklinimas prasideda nuo simbolio, Zenklo, kuris tampa biidu nurodyti, kas yra ar
kam priklauso pazenklintas objektas (Bastos ir Levy 2012). Tai galima laikyti pacia primityviausia
samprata ir prekés zenklinimo forma, kurig jau naudojo senoveés civilizacijos. Viduramziais
atsiradusi heraldika laikoma pamatu moderniajam logotipy kiirimui, kadangi jy simboliai tur¢jo
kitokj poveikj, tur¢jo buti unikalis ir, kaip ir Siy dieny mums suprantamas prekeés Zenklas, turé¢jo
biiti lengvai atpazjstamas (TL 2023).

Mokslin¢je sferoje yra siiiloma j prekés Zenklg Zvelgti per kelis pjivius, ypac, kai yra
siekiama suformuoti takoskyra, kuo skiriasi modernaus prekés Zenklo suvokimas nuo tradicinio

arba ankstesniojo. Galima laikyti, kad rySkus pokytis ir poZiliris | prekés Zenklinimg prasidéjo
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pramones revoliucijos laikais, kai intensyvéjant rinkos pasitlai, prasidéjus masinei gamybai, buvo
siekiama atskirti prekes ir susieti jas su tam tikru gamintoju. Pradéta kurti reputacija, prekés zenklo
pagalba, leido produkcijai didinti jos kaing, skatino mastyti apie tai, kad pats prekés zenklas atlieka
ne tik atpazjstamumo funkcija, taciau galéjo liudyti apie kokybines funkcija ir kita. Toks suvokimas
sutelké démes; ] produkto savybes, iskeliant vieng svarbiausiy rinkodaros koncepcijy —
pozicionavimg (Oh et al. 2020: 151-153). Negana to, Siuo laikotarpiu priimtas ir prekiy zenkly
istatymas, pakeites teisinj poziiirj bei konkurencing apsauga (Muchenje et al. 2023).

Tolimesniy mety iSradimai, kiire vis didesn]j gamybos efektyvuma, augantis rinkodaros
populiarumas, konkurencija, 1émé did¢jant] prekés Zenklo svorj. Vis tik moderniojo prekés Zenklo
samprata susiformuoja XIX a. vid. — kai suklestéjo vidurinioji klasé, vyko sparti urbanizacija,
lémusi didelj vartotojy pasiekiamuma, dél kurio atsirado ir naujos reklamos formos. Organizacijos
suprato, kad norint didelei rinkai diferencijuoti produktus, ypa¢ svarbu geriau paZinti savo tiksling
auditorija. Tai leido kurti efektyvesnes reklamas, kurios kiir¢ emocinj rysj tarp vartotojo ir produkto.
Toks rySys tapo svarbia prekés zenklo strategijos dalimi, uztikrinanti tiek lojaluma, tiek
konkurencinj pranaSuma, pakeitusi poziiirj j vartotojg. Taciau ir vartotojo poziiris ] prekés zenklus
pradéjo kisti, kadangi informacijos ir pasitilos gausa iSugdé iSrankumg. Prekés Zenklams prireiké
pradéti dinamiskai taikytis prie vartotojy poreikiy, aktualijy. Dél technologijy pazangos atsirado
labai daug pakaitaly, kurie pasizyméjo tomis paciomis savybémis, todel prekés zenklas, jo
formavimas tapo pagrindiniu konkurenciniu dalyviu (Muchenje et al. 2023).

Siais laikais i§ modernaus prekés Zenklo reikalaujama inovatyvaus ir ypaé greito reagavimo
1 kintancius vartotojy poreikius. Tradiciniy reklamy kanaly aktualumui maztant, socialiniai tinklai
tapo revoliucine priemone, galinti pasiekti viso pasaulio rinkas, saglyginai mazais kastais (Muchenje
et al. 2023). Tad iSskirtinis démesys yra skiriamas skaitmeninei rinkodarai. Be to, moderniis prekés
zenklai yra vedami aiSkaus tikslo — jie orientuojasi j vartotojo poreikius, transformuojasi be
pertrauky, yra skaidriis bei atvirai komunikuojantys, iSskirtinj démesj telkiantys vartotojy
jsiklausymui (Neukom 2018), tad yra telkiami kastai sistemy suktirimui atgaliniam rySiui gauti, ] jj
reaguoti.

Modernus prekés zenklas 1§ esmés tampa savotiSku socialiniu dalyviu, kuris taip pat gali
formuoti tendencijas, kaip ir jau esamas atliepti. Prekés zenklai, kurie sugeba rezonuoti su
vartotojais per prasmingas vertybes ir nuosekly komunikavimg, jgyja konkurencinj pranaSuma
(Neukom 2024) ir yra laitkomi moderniais.

Siekiant apibendrinti, kokia turéty biiti modernaus prekés zenklo samprata, kokiais

skiriamaisiais bruoZais pasiZymi teoriniame lygmenyje, sudaroma lentelé:
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1 lentelé

Modernaus prekés Zenklo samprata

KATEGORIJA ANKSTYVASIS PREKES ZENKLAS MODERNUS PREKES ZENKLAS
Pagrindiné Lengvas identifikavimas konkurencinéje  Diferencijuotas atpazjstamumas per
funkcija aplinkoje bei susiejimas su gamintoju vertybes, patirtj
Komunikacijos . . Socialinés medijos, ziniasklaida, mobiliosios
. Spauda, radijas, televizija .-
kanalai programélés
. ) T Aktyvus vartotojy jtraukimas  jvairius
Vartotojy Vienpusé komunikacija, ribotas yvusv .J.luv u 'S 1 vairiu
. . .y S produkty, prekinio zenklo kiirimo procesus,
itrauktis griztamasis rysys e
bendruomeniy burimas

Vertés L. e .. Démesys telkiamas j vartotojo patirtj,

L Labiausiai sureikSminamas produktas ir jo Sys IKie bV JO patiith,
pasiiilymas emocinj ry$j visuose vartotojo ir prekinio

savybés, funkcionalumas . o
Vybes, zenklo salycio taSkuose

Saltinis: sudaryta autorés

Taigi, modernus prekés Zenklas pasiZymi holistiniu poziliriu, ta¢iau néra aiSkios matavimo
sistemos, kada galime prekinj zenklg vadinti moderniu, kadangi tai labiausiai apibrézia vartotojas ir
jo poziiiris, patirtis, ar jis linkes asocijuoti ir suprasti ji kaip moderny prekés zenkla (Keller ir
Swaminathan 2020), bendriausia prasme, atliepiantj Siandienines tendencijas, jei ne — kas tam daro
didziausig jtakg. Tai priklauso nuo suvokiamos prekés zenklo vertés (angl. brand equity) (Oh et al.
2020: 151-153).

TeisiSkai Lietuvoje prekeés Zenklas traktuojamas, pirmiausia, kaip Zenklas, kurj gali sudaryti
jvairiis zymenys kaip zodziai, asmenvardziai, pieSiniai, raidés, skaitmenys, spalvos, taip pat ir
prekés pakuotés forma, garsai, o jy svarbiausia salyga yra galimybé atskirti nuo kity prekiy ir
paslaugy, asmeny, biity atpazjstamas ir identifikuojamas zenklo savininkas. Toks Zenklas yra
registruojamas ir jgauna teisinj teisétuma (LRS 2022). Taciau toks lakoniSkas ir tik teisinis poziiiris
1 prekés zenkla nebity teisingas.

Prekés zenklo kompleksiskuma, skirtingy autoriy mintis ir savotiska evoliucija jpaveiksluoja
ir Maurya (2012) sudaryta lentelé (Zr. 6 PRIEDAS). Remiantis §ia lentele, galima eiti prie iSvados,
kad prekés zenklas yra: logotipas, teisinis instrumentas, organizacija, sutrumpintas atpazinimo
modelis, rizikos mazinimo veiksnys, tapatybés sistema, jvaizdis vartotojy pasamongje, vertybiy
sistema, asmenybeés bruozai, santykis/rySys, pridedamoji verte, nuolat besivystantis subjektas. Tam
antrina ir kt. autoriai apibrézdami prekés zenkla kaip ,.kompleksinis jvairiy elementy (fiziniy,
emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginys, formuojantis savitag suvokima vartotojo galvoje ir
suteikiantis jam papildomg verte.“ (Bivainiené 2006: 43). Literattiroje galima pastebéti, kad prekés
zenklas eina kartu su prekés zenklo kiirimu (Sammut-Bonnici 2015), taciau, kad biity galima kurti

prekés zenkla, svarbu suprasti, kas tai yra.
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Tad modernaus, skirtingai nei tradicinis prekés Zenklo suvokimas yra platesnis, jis apima:
* Produkto jvaizdj ir pazada uztikrinti kokybe;
» Efektyvy ir patraukly biida perteikti produkto privalumus;
» Tai yra esmé¢, sickiamas idealas, emocija;
» Visiska suvokimo visuma — viskas, kas matoma, girdima, zinoma, skaitoma, jauciama ir
galvojama apie produkta, remiantis patirtimi, asociacijomis ir lukesciais;
* Savityjy savybiy, privalumy, jsitikinimy, vertybiy santrumpa, kuri turi skirti, mazinti

sudétinguma ir palengvinti sprendimy priémimga (Kotler ir Kumar 2014).

Prekés Zenklai taip pat teikia naudos klientams, padédami lengviau pasirinkti produktus ir
jaustis gerai dél Sio pasirinkimo, kadangi tai sukuria emocinj ry$j, padidina pasitikéjimg (Durmaz
2011). IS to iSeina suvokimas, kad prekeés zenklas turi verte, kuri veikia vartotojy pozitirj palankiai
(Andersson 2019). Si tematika plétojama ir jos suvokimas formuojamas kaip (7r. 7 PRIEDAS)
papildoma arba esmin¢ produkto verté, kurig suteikia prekés zenklas. Ji kuriama per vartotojy
suvokima, asociacijas ir prekés Zenklo reputacija, leidZiancia prekés zenklui uztikrinti didesng
paklausg ir pelng (Oh, T., T., et al. 2020).

David Aaker yra laikomas moderniojo prekés zenklo tévu, pripazintu vienu geriausiy
pasaulio rinkodaros strategy, sukirusiy ,,Aaker* model; (DSSM 2015) (4 pav.). Prekés Zenklo
sukuriama patirtis ir prekés zenklo verté yra esminés sgvokos, kadangi pastaruoju metu, rinkodaros
praktikoje vis daugiau démesio skiriama prekés zenklo patiriai, nes pripazjstama, kad ji
reikSmingai prisideda prie prekés Zenklo vertés kiirimo. Stipri prekés zenklo verté skatina vartotojy
lojaluma, didina pirkimus ir padidina jmonés pelninguma (Beig ir Nika 2019).

Prekés Zenklo verté matuojama vartotojy lojalumu, Zinomuma rinkoje, vartotojy suvokiama
kokybe, su asociacijomis ir kitus prekés zenklui priklausancius iSteklius, nuosavybe, o Sieji veikia
teigiamai tiek organizacija, tiek vartotoja:

1. Lojalumas: nuolatiniai vartotojai padeda sumazinti marketingo iSlaidas ir suteikia jmonei
stabilias pajamas. Jie gali atvesti naujy klienty, prisideda prie prekés zenklo zinomumo ir
suteikia jmonei laiko reaguoti j konkurentus;

2. Zinomumas: lengviau sukiiriami rysiai su vartotojais, kadangi toks prekés Zenklas turi didesne
tikimybe buti jtrauktam j vartotojy svarstomy varianty pasirinkimus;

3. Kokybeé: aukstos kokybés suvokimas skatina rinktis tokj prekés zenkla, stiprina pozicija pries
konkurentus, tai leidZia atitinkamai pritaikyti kaing, o vartotojas jaucia didesnj pasitenkinimag

jsigijes tokj produkta;
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4. Asociacijos: prekés Zenklai i8Saukia specifines asociacijas ir lieka vartotojy atmintyje.
Teigiamos asociacijos didina prekés Zenklo verte, stiprina rys$j su vartotoju;
5. Kiti istekliai: patentai, partnerystés suteikia konkurencinj pranasuma, uzima didesné pozicija

rinkoje (Aaker 1991).

Mazesnés rinkodaros iSlaidos;
Prekybinis svertas/pranaumas;
Pritraukiami nauji klientai

— Lojalumas [ +  Kuria Zinomuma;
Patikimumas; o . . Suteikiama verté klientams,
- Daugiau laiko reaguoti | naujas konurencines gerinant jy:
grésmes.

* informacijos interpretavima/
apdorojima;

pasitikéjima apsisprendziat
- Inkaras, prie kurio lengvai prisiejamos kitos del jsigijimo; )

. asociacijos; * pasitenkinimg naudojimusi.
— Zinomumas [—»| - PaZjstamumo ir simpatijos sarysis;

- ReikSmingumo/pasirengimo jsipareigoti signalas;
Rengiantis pirkti - apsvarstytinas prekés zenklas.

.

Suteikiama verté jmonei,

gerinant jy:
, * rinkodaros programy
PREKES - Motvvas/oriczastis isigui »| efektyvuma ir
> R otyvas/prieZastis jsigyti; s .
ZENKL_O Suvokiama N - Diferenciacija, pozicionavimas; | . Y;ﬁiﬁ:/g;m;’ei ojim:
VERTE kokybé - Kaina; . o Jalumy/sipareigoyima
- Tiekimo grandinés dalyviy pritraukimas. prekeés Zenklui;
* kainas/pelno marzas;

* galimybg plésti prekes
zenkla ir ar jos prpdukcija;
prekybinj sverta;

* konkurencinj pranaSuma.

- Padeda apdoroti/gauti informacija;
—{ Asociacijos |—»| - Priezastis pirkti;
- Sukuria pozityvy pozitrj/emocijas.

Kiti .
.y .. —»| - Konkurencinis pranasumas.
iStekliai

4 pav. Prekés Zenklo vertés modelis
Saltinis: Aaker, D. A., 1991. Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name.
New York: Free Press.

Tai — neatsiejama modernaus prekés Zenklo apibrézties dalis, nes biitent per tai kuriamas
emocinis bei ekonominis poveikis vartotojui ir organizacijai. AuksSta prekés zenklo verté, gali
indikuoti, kad tai — modernus, teigiamomis asociacijomis ir vertybémis, atitinkan¢iomis Siuolaikinio
zmogaus pasauléziiira, prekés zenklas. Kiti autoriai taip pat iSskiria, kad per realig, emocing, elgesio
bei intelekting patirtis, yra efektyviai kuriama ar papildoma prekés zenklo verte (5 pav.) (Beig ir

Nika 2019).

Patirtis Prekés Zenklo verté
Sensoriné (jutiming) Lojalumas
patirtis; ..

e Zinomumas
Emociné patirtis;
Elgsenos/veiksmy patirtis; Suvokiama kokybe
Intelektiné patirtis. Asociacijos

5 pav. Konceptiné prekés Zenklo patirties ir vertés schema
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Saltinis: Beig, A., F., Nika, A., F. 2019. Brand Experience and Brand Equity. p. 6

ISvardintos patirtys kuria prekés zenklo verte, taciau reikia suprasti, kad patj ketinima pirkti
lemia: pasitikéjimas prekés zenklu, prekés Zenklo verté, socialinés medijos rinkodaros aktyvumas,
vartojimas siekiant konkretaus statuso raiSkos (Husain et al. 2022). Tyrimo rezultatai parodé, kad
prekés zenklo patirtis teigiamai veikia lojaluma prekés zenklui. Visos keturios prekés Zenklo
patirties dimensijos (jutiminé, emocing, elgsenos ir intelektin¢) daro reikSminga poveikj - praktiniu
pozitriu, siekiant didinti klienty lojaluma, e. komercijos prekés Zenklams biitina nuosekliai gerinti
klienty patirt] (Amin ir Nika 2018). Atliekami tyrimai byloja, kad prekés Zenklo Zinomumas stiprina
jvaizdj, pasitik¢jimg ir lojalumg, taCiau vien jvaizdis néra patikimas lojalumo rodiklis. Geras
jvaizdis didina pasitikéjima, o tai skatina lojaluma, kuris galiausiai lemia pardavimy ir pelno
augimg (Bernarto et al. 2020). Tad reikia suprasti, kad vartotojo patirtis kuria prekés zenklo vertg,
kuri sukuria prekinio zenklo jvaizdj.

D¢l Siy priezasciy, iSskirtinio démesio sulaukia prekés zenklo jvaizdzio terminas, kadangi
biitent per jj yra kuriama tai, ka jvardino Kotler ir Kumar (2014), o pats prekés Zenklas, tikima, yra
rinkodaros ir valdymo veiklos rezultatas, kadangi jj kuria organizacijos darbuotojai, siekdami
sukurti klientams vertingg patirtj, skatinan¢ig organizacijai palankig vartotojy elgseng. Visa tai
ilgainiui kuria savotiska prekés Zenklo identiteta ir jvaizdj, kuris suprantamas per prekeés Zenkla kaip

produkta, organizacija, asmenj/asmenybe, simbolj (Mohan ir Sequira 2009).

Prekés Zenklo jvaizdis [ 3 Vartotojai
N B 7
Prekés Zenklas E Prekeés Zenklo
kaip organizacija e . reputacija
Ny Kiti iSoriniai
Funkcinés savybés I veiksniai

6 pav. Rysys tarp prekés Zenklo, prekés Zenklo jvaizdZio ir prekés Zenklo reputacijos
Saltinis: Lenarovna, K., D. 2021. Evolution of Concepts Related to the Term Brand Reputation and
Their Relationship. p. 5.

Lenarovna, K., D., analizavusi prekés zenklo koncepcijas jvairiose srityse, pasiiilé prekés zenklo
apibrézima ir prekes zenklo reputacijos sasajas (6 pav.):

Tokia interpretacija suponuoja, kad prekés zenklo reputacija, kuriai jtakg daro vartotojai,
iSoriniai veiksniai, yra formuojama i§ vartotojy patirties, organizacijos veiksmy ir yra ilgalaikis
vertés apektas, veikiantis vartotojy pasitikéjima, lojalumg ir rinkos pozicijg (Lenarovna 2021).

Taigi, modernus prekés Zenklas yra organizacijos vertybiy, patir¢iy bei tapatybés
konstravimo platforma. Tai — dinamiSka ir adaptabili sistema, gyvuojanti cikliskai, kurios siekis —

i8likti aktualiu ir patraukliu socialiniu dalyviu, skatinanciu vartojimg. Skaitmeniniy platformy
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jsigaléjimas paverté prekés Zenklus iSskirtinai interaktyviais dalyviais, tai — jrankis, kuris
supaprastina vartotojo sprendima, kurdamas unikalia patirtj, verte, jvaizdj, reputacija. Siandienos
perteklingje rinkoje produktams esant homogeniSkiems, biitent prekés zenklas suteikia tapatuma ir
prasmg, perkelia vartojimg i§ ekonominio veiksmo j asmeninio identiteto raiSkos akta.

Skaitmeniné rinkodara turi buti iSskiriamas kaip ypa¢ svarbus reiSkinys. Lietuvos
elektroninés prekybos rinkos dydis — pastebimai augantis. Viena priezasCiy yra skaitmeniniy
mokéjimo bei logistikos plétra, kitaip tariant, sudaroma palanki terpé Siai plétotei. Rinka apima
platy mazmeniniy prekiy asortimentg, kuriam budingas did€jantis vartotojy poreikis ir aktyvus
versly prisitaikymas prie skaitmenizacijos (RL 2024). Tai indikuoja, kad modernus prekés Zenklas
yra neatsiejamas nuo Siuolaikiniy technologijy bei gebéjime transformuoti produkty pasirinkimg ir

vartojimg ] emocing, socialing prasmes.

1.2.2. Modernaus prekés Zenklo kiirimo teoriné analizé

Siy dieny konkurencijai esant tokiai intensyviai, organizacijoms bitina jtraukti prekeés
zenkly kirimg bei palaikyma kaip strateging jmonés veiklos sritj. Moderniis prekés zenklai tapo
vertingu nematerialiuoju turtu, turinéiu finansing verte. Si transformacija pakeité organizacijy
poziur] ] prekés zenkly valdyma, prekés Zenklo verte tapatinant su esminiu prekés zenklo s€ékmés
vertinimo rodikliu (Miiller 2017).

Dabartingje aplinkoje, kai vartotojai yra nuolat veikiami gausybés pasirinkimy, gebéjimas
i8siskirti unikaliu identitetu tampa kritiSkai svarbus. Kuriant prekés Zenkla, unikalus identitetas néra
vien patrauklus logotipas ar jsimenanti frazé, tai — istorija, rezonuojanti su tikslinés auditorijos
vertybémis, kadangi Siuolaikiniai vartotojai perka ne tik produkta — jie investuoja j istorija, vizijg ir
vertybes, su kuriomis gali susitapatinti. D¢l to prekiy zenklai jpareigojami, kad kiekvienas sglycCio
taSkas — nesvarbu, ar tai buty produktas, paslauga, ar komunikacija — atspindéty prekés Zenklo
esme¢. Nuoseklumas kuria pasitikéjima, o ilgainiui Sis pasitikéjimas perauga j emocinj rysj. Tokie
rySiai pranoksta vienkartinius sandorius ir padeda uZzmegzti ilgalaikj lojaluma prekés Zenklui.
Skaitmeniniame pasaulyje, kur dominuoja trumpalaikis démesys, tie prekiy Zenklai, kurie supranta
giluming prekés Zenklo esme ir efektyviai iSnaudoja jos galia, turi pranaSuma ne tik islikti, bet ir
klestéti (Yuan 2024).

Pirmasis zZingsnis. Modernaus prekés zenklo kiirimas prasideda nuo vizijos sudarymo,

kurios pirmoji analitiné dalis — strategin¢ prekés Zenklo vidiné ir iSorin¢ analizés: klienty,
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konkurenty ir savianalizé (Ianenko et al. 2020). Be Sios analizés kyla grésmé nesukurti unikalaus,

konkurencinj pranaSumg turin¢io prekés zenklo.

1. Kliento analiz¢ sudaro tendencijos, motyvaciniai veiksniai, nepatenkinti poreikiai bei
segmentacija (Aaker 1995). Tendencijos renkamos naudojantis jvairius pardavimo duomenis,
tuo tarpu nepatenkinti vartotojy poreikiai suzinomi per atsiliepimus (Ko et al. 2020),
tyrimus. Klienty segmentacija pradedama nuo tikslinés auditorijos nusimatymo, duomeny
surinkimo, jy sisteminimo, kurie véliau skaidomi j demografinius, geografinius, elgsenos,
psichografinius, poziiirio matus (Dolnicar et al. 2018). Taip sukuriamas esamo bei norimo
vartotojo profilis.

2. Konkurenty analizé¢ vykdoma per jy prekés zenklo jvaizdzio, tapatybés iSaiskinima, stiprybes,
strategijas ir silpnybes bei pozicionavimg (Aaker ir Joachimsthaler 2000), taip pat vykdoma
rinkodara. Si analizé gali bati atlieckama labai jvairiais pjaviais, priklausomai nuo to, ka
svarbiausia yra iSsiaiSkinti. Taciau dazniausiai pradedama nuo tiesioginiy ir netiesioginiy
konkurenty apibrézties, pereinama prie trijy pagrindiniy vertinimo kriterijy — kainos,
aptarnavimo/paslaugy ir kokybés — tai gali biit taitkoma arba visai jmonei, arba konkretiems
imonéms produktams jvertinti (Needham 2017) taip pat veiklos socialing¢je medijoje. Dél jy
svarbos yra reikalinga jvertinti, kokie socialiniy medijy kanalai yra naudojami, kaip
pozicionuojama juose, kokie yra jsitraukimo rodikliai, koks turinys lemia didziausius
jsitraukimo rodiklius.

3. Savianalizeé: egzistuojantis prekés Zenklo jvaizdis, prekés Zenklo palikimas (t.y prekés Zenklo
turinys, prasmé, simbolizuojantis ir perteikianti tapatybinius elementus, vertybes), stiprybés,
galimybés ir organizacinés vertybés (Aaker ir Joachimsthaler 2000). Modernaus prekeés
zenklo jvaizdis suprantamas ir kuriamas per reputacija, vertybes, pagrindinias ir papildomas
veiklas, vykdomg strateging komunikacijos kryptj, paramg, sponsoriavimg, nuomonés
formuotojy jtrauktj, démesj tvarumui (Yazid ir Kawiryan 2023). Prekés Zenklo stiprybés ir
silpnybés apciuopiamos atliekant SSGG analizg, kuri padeda jvertinti vidinius (stiprybés,
silpnybés) bei iSorinius (galimybe, grésmés) faktorius (Giirel 2017). Svarbu Zinoti ir prekinio
zenklo vertés vertinima.

Antrasis Zingsnis. Neabejojama, kad kuriant moderny prekés zenkla, vienas svarbiausiy
elementy yra iSskirtiné, savita tapatybé, todel tai tampa antruoju modernaus prekés zenklo kiirimo
zingsniu. Prekés zenklo tapatybé — tai, kaip jmoné yra atpazjstama. Nuoseklumg uZztikrina tokie
bruozai kaip kultiira, vizija, asmenybé, pozicionavimas ir kuriami santykiy tipai. Si tapatybé

atsispindi jvairiuose komponentuose: logotipe, rinkodaros priemonése, zinutése, veiksmuose,
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produktuose, pakuotése ir net kuriamose patirtyse. Sie komponentai yra priemonés, padedanéios
formuoti norimg prekeés zenklo jvaizdj. Prekés Zenklo tapatybé nurodo kryptj, kaip Sios priemonés
turéty pasiekti galutinj tiksla — klienty suvokima (Mindrut et al. 2015)

Ivairiy jmoniy pavyzdziai indikuoja, kaip pritaikytas Aakerio prekiy Zenklo tapatybés
planavimo modelis gali sustiprinti prekés zenklo verte ir patrauklumg rinkoje, kadangi juo yra
sukuriama prekés zenklo vizija, jvaizdis (Mohan ir Sequeira 2009), kas yra ypac svarbu kuriant
moderny prekés Zenklg (Zr. 8 PRIEDAS), kadangi prekés Zenklo jvaizdis, jo tapatybé yra aiski
strateginé kryptis, iSoriné iSraiSka ir jos komponenty visuma, kuri atspindi unikalias produkcijos,
organizacijos savybes. Tai motyvuoja pirkéja, formuoja jo nuomoneg, trumpinant atpazjstamumo
laikg (Ianenko et al. 2020).

Remiantis atlikta modernaus prekés zenklo apibrézties analize, akivaizdu, kad identiteto

sukiirimas yra daugiasluoksnis, galintis prasidéti nuo paties produkto/paslaugos (7 pav.):

Prekés
zenklo jvaizdis

Patrauklumas

Prekeés
zenklo verté

Panaudojamumas

Reputacija

Suteikiama
produkto
nauda

7 pav. Prekés Zenklo jvaizdZzio kiirimas
Sudaryta pagal Aaker, D. A., Joachimsthaler, E. 2000. Brand Leadership. The Free Press
Barkovskij, V. 2020. Five Most Common Design Mistakes and How to Avoid them.
Beig, A., F., Nika, A., F. 2019. Brand Experience and Brand Equity. p. 6
Lenarovna, K., D. 2021. Evolution of Concepts Related to the Term Brand Reputation and Their
Relationship. p. 5.

Pradiné stadija prekés zenklo jvaizdzio kiirime yra vartotojo apsisprendimas, ar konkretus
produktas jam suteiks nauda, t.y. ar spres konkre€ig problema, ar patenkins specifinj poreik].
Priesingu atveju, produktas, kartu ir visas prekés Zenklas vartotojo pasgmonéje tampa nevertingas ir
nereikalingas, taCiau jei produktas patenkina konkrecCius vartotojo poreikius, vertinama, ar
panaudojamumas yra patogus, intuityvus, funkcionalus. Sunkiai panaudojamas produktas kelia

neigiamas emocijas ir kenkia prekés zenklo jvaizdziui.
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Tiek produkto suteikiama nauda, tiek panaudojimo galimybés lemia produkto patraukluma,
kuris apima tiek esteting vertg, tiek funkcionalumo, naudingumo sgveika. Produkto patrauklumas
gali biiti lemiamas veiksnys, dél ko produktas bus jsigytas, net jei jo funkcionalumas ar nauda néra
suvokiama kaip didelés reikSmes, kadangi vartotojai neretai apsisprendimg pirkti priima vedami
emociniy impulsy. Visi Sie dedamieji sukuria vartotojo patirtj su produktu arba (ir) paciu prekes
zenklu. Jei patirtis buvo teigiama, vartotojai bus linke indikuoti kaip aukstos vertés prekés zenkla,
kadangi tai kels teigiamas asociacijas, subjektyvus kokybés suvokimas bus teigiamas (Beig ir Nika
2019). Tai galiausiai nulemia prekés zenklo jvaizdj, ar jis atstovauja kokybiska, patikima, patrauklia
produkcija.

Taciau jvaizdis, savitas identitetas yra kuriamas tiek per materialius, tiek nematerialius
dedamuosius, kai materialieji neretai yra vizuali iSraiSka (Stoimenova 2013). Negana to,
konceptualtis prekés Zenklo tapatybés modeliai (Aaker 2002, Aaker ir Joachimsthaler 2009,
Kapferer 2008 bei Burmann et al. 2017) sufleruoja, kad jvaizdis/tapatybé kuriama ir per iSorinius
elementus — rySiu su aplinka bei vidinius — jmonés iSteklius (Tokés 2019).

2 lentele
Strateginés prekés Zenklo tapatumo formavimo dimensijos
Dimensijos Apibudinimas

Prekés zenklo kilmé nurodo prekés Zenklo kuréjy ypatybes ir aplinkybes, kuriomis buvo sukurtas
KOKIA KILME prekeés Zenklas. Prekés Zenklo kilmé turi tris svarbius komponentus: Salies kilme, pramonés kilme ir
organizacijos kilme.

Prekés Zenklo tapatybés misija apibréZia prekés Zenklo vaidmenj tiek iSorés, tiek vidaus tikslinéms

KOK\I/’?ZI\I/;I:UA/ grupéms. Misija padeda nustatyti prekés Zenklo ypatumus, kurie jj iSskiria i§ konkurenty, bei
uztikrina jo originalumg, reikSme ir legitimuma.
KOKIOS VERTYBES Pagrindin.és prekés ivenklo Vert.ybés étspind.i jo isitikininvlus, principus. ir egzistfivir.no bﬁd?.l- V.e.rtybés
yra emociné prekés Zenklo dalis, kuri daro jtaka prekés Zenklo santykiams su tiksline auditorija
Prekés Zenklo asmenybés bruoZzai atspindi prekés Zenklo kuréjy (vadovy ir darbuotojy) savybes,
fs%égggé taip pat tiksliniy grupiy, su kuriomis prekés Zenklas siekia uzmegzti ry§j, lukescius. Asmenybeé yra
emociné prekés Zenklo dalis, kuri nulemia prekés Zenklo mgstymo buida, emocinj tong ir jo raiska.
KOKIOMIS Prekés Zenklo kompetencijos palaiko prekés Zenklo patikimumg ir pabréZia jo pranaSumg, ypac

KOMPETENCIJOMIS | srityse, kuriose jis pranoksta konkurentus. Kompetencija pasireiSkia gebéjimu prisitaikyti prie

GRISTA klienty lukesciy, rinkos pokyciy bei gebéjimu pritraukti ir iSlaikyti klientus bei darbuotojus.
Prekés Zenklo pasitlymas apjungia prekés Zenklo naudas. Sios naudos gali bati funkcines,
KOK;/?UIE%UDA materialios arba simbolinés (emocinés, socialinés, saviraiSkos). Pasitlymas atskleidZia prekeés

Zenklo vertés suvokima skirtingoms auditorijoms (vidinéms ir iSorinéms).

Saltinis: Tékés, E., G. 2019. Methodological Framework for the Analysis of Brand Identity

Construction. p 31
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Tai — modernus poziiiris } prekeés Zenklo tapatybés kiirima, kurio dimensijos apima tiek

materialius, tiek nematerialius komponentus. Pavyzdziui, kilmé gali lemti tiek produkcijos pobiidj,

ipakavimo spalvy gama ir zenklus, taciau taip pat kelti asociacijas kaip kad neretai skandinaviski

prekeés Zenklai kuria kokybisky produkty asociacijas.

Tad mokslinéje sferoje sutariama, kad prekés zenklo jvaizdis yra kuriamas per pagrindinius

keturis elementus: produkta, organizacija/kuiréja, simbolj ir asmenybe (jo pasirinkta archetipg)

(Aaker 2002, T6kés 2019).

Produktas: tai yra fiziskai apCiuopiamas ir perkamas objektas, kurio kilmé, savybés,
kokybe, funkcionalumas bei galimybés turi patenkinti funkcinius vartotojo poreikius,
suteikti nauda, spresti problemas (Aaker ir Joachimsthaler 2009). Fiziskai tai yra produkto
dizaino ir jo jpakavimo ypatumai (Stoimenova 2017).

Organizacija: per kilme, misija, vizija, vertybes, kompetencijas jprasmina prekés
zenklg ir sukuria pazada produktui, patirciai, taip pat per elgesi su vartotojais, kitais prekés
zenklais (Aaker ir Joachimsthaler 2009, Tékés 2019). Materialiai tai dar gali biiti vertinama
ir per turimg organizacijos turtg: jranga, darbuotojy uniformas, darbo viety eksterjera,
interjera, parduotuvés vietas, turimus automobiliai ir kita (Stoimenova 2017).

Asmenybe: charakterio bruoZai, tonas bei vizija, kokio santykio nori prekés Zenklas
su savo klientais (Aaker ir Joachimsthaler 2009, Tékés 2019). Tai leidzia tapatintis, atliepti
aktualijas, komunikaciniy Zinu¢iy pateikima, tad i§ esmés orientuojamasi j uzmezgima rysio
ir jo iSlaikyma.

Simbolis: vizualinis jvaizdis ir prekés zenklo palikimas vartotojy pasgmonéje (Aaker
ir Joachimsthaler 2009, Tokés 2019). Tai — greiciausiai atpazjstami ir jsimenami prekeés
zenklo identiteto aspektai. Jie padeda vartotojams lengviau identifikuoti prekés zenkla
rinkoje. Tai gali reikstis per logotipa, pavadinimg, kitus susietus simbolius, heraldika,
antspaudus, specifines linijas, formas, tekstiira, tipografija, spalvy palete (Stoimenova
2017). Tai leidzia tapatintis, atliepti aktualijas, komunikaciniy zZinuciy pateikimg, tad i$

esmeés orientuojamasi j uzmezgima rysio ir jo iSlaikyma.

Visa tai lemia:

Vizualy ir fizinj identifikavima, t.y. kas i$skiria nuo konkurenty (pavadinimas, simbolis, spalva,
dizainas, forma);

Vartotojo suvokimg apie produkta, t.y. visos su juo kilusios asociacijos (jas lemia patirtis,
visuomeninis pripazinimas, reputacija, rinkodara);

Pazadg vartotojui, t.y. prekés zenklas zada, kad produkcija turés specifines savybes;
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- Pridéting verte, t.y. patenkinami funkciniai ir psichologiniai poreikiai (Ijevleva 2021).

Treciasis Zingsnis. Visi Sie zingsniai leidzia nusimatyti, kokig verte (funkcing, emocing,
saviraiS$kos) tikslinei auditorijai prekés zenklas gali pasiiilyti (Aaker ir Joachimsthaler 2009), i§
kurio kuriamas pozicionavimas. Siandieninéje rinkoje tai yra laikomas kaip vienas galingiausiy ir
butiniausiy modernaus prekés zenklo kiirimo priemoniy (Eskiev 2023). Pozicionavimo Zzinutés
struktiira turéty indikuoti Kam? skirta (tiksliné auditorija), Kas? (kokia produkty kategorija), Kuo
iSskirtinis? (unikali verte), Kodél? (pranaSumas) — trumpa, aiSki Zinute, atliepianti norimos pavergti
auditorijos poreikius grindziant iSskirtine verte (Calder 2015).

Ketvirtasis zingsnis. Po $iy zingsniy sudaromas rinkodaros planas, kuriama strategija,
keliami tikslai ir priemonés (Aaker ir Joachimsthaler 2009), kuriamas komunikacijos planas,
griztamojo rysio rinkimo kirimas ir sistema. Siuolaikinéje rinkodaroje vyrauja keturios pagrindinés
skaitmeninés rinkodaros strategijos:

1) Turinio rinkodara: vertingo, nuoseklaus turinio kiirimas ir platinimas, siekiant megzti rysi su
vartotojais per naudingg, neretai ekspertinj turinj. DaZnu atveju tam pasiekti priemonémis
tampa straipsniai, tinklarastés, vaizdo jrasai, infografikai, tinklarasciai;

2) Paieskos rinkodara: orientuota ] prekés Zenklo matomumo gerinimg paieSkos sistemose,
didinantis internetiniy svetainiy lankomuma, gerinantis pozicijas paieSkos rezultaty
puslapiuose. Tam pasitelkiama SEO bei SEM;

3) Santykiy rinkodara: skirta ilgalaikiy santykiy kiirimui, norint turéti lojaliy klienty bazg¢. Tad yra
kuriami ilgalaikiai rySiai su klientais, gristi abipuse verte. Siy rezultaty siekiama per aktyvy
asmenin] bendravimg el. laiSkais, aptarnavimu, lojalumo programomis, specializuotomis
nuolaidomis, analizuojant savo klienty poreikius, pirkimo jprocius ir ruosiant jiems asmeninius
pasitilymus;

4) Socialiniy medijy rinkodara: plaCios apimties rinkodaros strategija, kuri nurodo, jog turinys
kuriamas, platinamas socialiniy tinkly platformose. Taip siekiama nuolat biiti ten, kur yra dideli
kiekiai vartotojy, mezgant dialoga, skatinant jsitraukti, reaguoti, komentuoti, sidlyti ir kitaip
dalyvauti organizacijos veiklose. Dazniausios priemonés — reklaminés kampanijos, organinis
turinys bei nuomonés formuotojai.

Siekiant geriausiy rezultaty, visos Sios strategijos yra taikomos kartu, integruotai (Mintje
2024), komunikacijos Zinutéms svarbiausia yra autentiSkumas, jtraukus turinys ir personalizacija.

Efektyvios strategijos apima jvairiy formaty (vaizdo jrasy, infografiky, istorijy pasakojima)
naudojima, emocinio rySio kiirimg per aktualias temas, interaktyvius jrankius ir greita reakcijg |

tendencijas. Personalizuotas turinys, gristas duomeny analize bei bendradarbiavimas su mikro
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nuomonés formuotojais, stiprina vartotojy jsitraukima ir prekés Zenklo matomuma. Svarbu
prisitaikyti prie kiekvienos platformos specifikos (Men et al. 2019), nedubliuoti identiSko turinio
visose platformose.

Kuriant moderny prekés Zenkla labai svarbu atsakyti ir i kitus klausimus, kad sprendimy
priémimas bty tikslingas ir koncentruotas sukurty plany jgyvendinimo stadijose. 2017 mety
atliktame tyrime atskleista, kg vartotojai labiausiai vertina susidurdami su prekiniu Zenklu ir kas yra

svarbiausia, kad jy patirtis biity teigiama, skatinanti rinktis tg patj prekés Zenkla antrg karta:

3 lentele
Patir¢iy svarbos vertinimas

Nr. VERTINIMO ELEMENTAS SVARBOS LYGIS RYZTUSI MOKETI DAUGIAU
1. | Veiksmingumas/efektyvumas 85 % 50 %

2. Patogumas 83 % 45 %

3. Kompetentingas aptarnavimas 81 % 42 %

4. Lengvas atsiskaitymas 77 % 40 %

5. DraugiSkas aptarnavimas 70 % 35%

6. Naujausios technologijos 65 % 30 %

7.  Lojalumo programa 60 % 28 %

8.  Isskirtiné patirtis 58 % 26 %

9. Gyvas kontaktas/zmogaus bendravimas 55 % 22 %

10. Personalizavimas 54 % 21 %

11. Socialiné atsakomybé 50 % 18 %

12. Dizainas 45 % 12 %

13. Pramogos 70 % 15 %

14. Patogi patirtis su mobiliuoju 68 % 14 %

15. Prekés zenklo jvaizdis 61 % 11 %

Saltinis: Clarke, D., Kinghorn, R. 2018. Experience is everything: Here's how to get it right. p. 8

Prekiy Zenklai, turi biiti orientuoti ] kokybiska klienty patirtj, t.y. greita, patogy, suasmenintg
ir profesionaly apsipirkima, ziniy perdavimg ir kt., tam pasitelkiant naujausias technologijas,
kadangi jos palengvina naudojimasi bei pritaiko modernius sprendimus, kurie leidzia pritaikyti
personalizuotg patirtj (Clarke ir Kinghorn 2018).

Penktasis Zingsnis. Paskutinis zingsnis uZztikrina ilgalaikj prekés zenklo konkurencinguma
bei sparCig adaptacija kintanCiose rinkos salygose. Tai leidzia jvertinti, ar iSkelti tikslai buvo
pasiekti bei identifikuoti galimus trikumus strategijoje. Kontrolé¢ apima nuolatinj steb¢jima, kaip
prekés Zenklas atliepia vartotojy ltikesCius ir stiprina savo rinkos pozicijas, o tyrimai suteikia
empirinius duomenis, leidziancius priimti sprendimus pagristus realiais vartotojy elgsenos
poky¢iais. Tokiu buidu uztikrinamas prekés zenklo aktualumas, prisitaikymas prie rinkos tendencijy
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bei nuoseklumas, stiprinant prekés Zenklo verte ir iSliekamumag konkurencingje aplinkoje (Yazid ir
Kawiryan 2023). Tai apima ir tam tikry grjztamojo rySio surinkimo sistemas, kaip atsiliepimai.
Taigi, galima teigti, kad modernaus prekés zenklo kiirimas susideda i§ penkiy strateginiy

zingsniy, kuriuos tik visus sujungus sukuriamas modernus prekés zenklas.

1.3. Modernaus prekés Zenklo kiirimo teorinis modelis tautodailés produktui

Yra keliama problema, kad patys tautodailés produktai turi biiti modernizuojami, kadangi jie
per stipriai atitrik¢ nuo Siuolaikinio Zmogaus ritmo ir praranda aktualumg (Chen 2019). Taciau
Lietuvoje ,efektyvi ir greita Lietuvos tautodailininky sajungos leidiniy sklaida liudija jy
patraukluma, prieinamuma ir populiaruma.* (Tuménas 2022: 55).

Visgi duomeny apie tautodailés produkty populiarumo mastg néra. Negana to, problematikos
egzistavimg ir reikiamybe¢ reaguoti j globalizacijos keliamus i$$iikius nacionalinei kulttirai, jos
reikSmeés raiSkai, liudija 2021 m. vykusio simpoziumo ,, Tautodailé¢ Siuolaikinéje visuomenéje*,
skirto Tautodailés metams ir tautodailés tyrinétojo Pauliaus Galaunés 130-osioms gimimo metinéms
paminéti, pasiraSyta rezoliucija, kurioje minimos grésmés tautodailés tgstinumui kaip kad Svietimo
ir institucijy veikly nekoordinuotumas, finansavimo ir Zmogiskyjy iStekliy stoka, menka sklaida
uzsienyje (LNKC 2021), todél be politinés valios priemoniy, yra biitinas ir pacios visuomenés
jsitraukimas, informuotumo didinimas ir tokiy produkty vartojimo skatinimas plétrai uztikrinti. Sio
vaidmens gali imtis amatininkai bei tautodailés produkty gamintojai.

Tai reiksty, kad yra reikalinga kurti moderny prekés zenkla tautodailés produktui, kad jis
biity pradedamas aktyviai vartoti — vartojama kultlira yra gyva kultira, o gyva kultiira salygoja
kultiirinés tapatybés savivokt], vietinés ekonomikos klestéjima, kultiirin] turizmag bei daugelj kity
emociniy uzpildy, kuriy déka mazéja ir socialiné atitruktis. Pats aktyvus produkto vartojimas lemia
didesnj Zinomumg, kuris stiprina prekés Zenklo jvaizdj. Stiprus prekés Zenklo jvaizdis augina
lojaluma, kuris augina pardavimy apimtis — tautos kultiros sklaida ir plétoté. Pastebéta, kad
vartotojas rinkdamasis pirkti, didziausig svarba suteikia pafiam produktui, jo kokybei,
funkcionalumui, dizainui, taciau antruoju dedamuoju pagal svarba tampa prekinj Zenklag jis
atstovauja, kg garantuoja ir kokias vertybes transliuoja (Valjaskova ir Kral 2019).

Reikia suprasti, kad Siuolaikinio vartotojo elgsena pasizymi vartotojiSkumu — tai bene viena
labiausiai dominuojanciy tendencijy. Aktyvus ir perteklinis vartojimas tampa ne tik socialinés
padéties rodikliu, bet ir individualios tapatybés raiSka, kuri ypal skatinama skaitmenizacijos,

socialiniy tinkly (Czerwinski ir Domanski 2023). Viena vertus, tai yra paranku verslui ir prekés
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zenklams, kadangi Siuolaikinis vartotojas jau yra orientuotas } aktyvy vartojimg, tad prekes
zenklams yra svarbu rasti savo pirkéja, iSlaikyti jj, silant vertybémis bei asmenine tapatybe derantj
produkta. Kita vertus, Siuolaikinis vartotojas tikisi, kartu jpareigoja, kad prekés zenklas ne tik
patenkinty jo funkcinius poreikius, bet ir atspindéty jo pasaulézitirg, skaitmeninj gyvenimo tempa,
norimg uzimti arba jau uzimama socialinj statusa, atliepty tendencijas.

Pagrindinés vartotojus dominancios temos ar tendencijos 2024 mety yra laikomos: dirbtinis
intelektas (personalizuotos patirtys per pasitelkiamus algoritmus ir greitas analizes, pritaikant
reklamg, inovatyvy produkto dizaing, taip pat iSpléstinis virtualaus realybés pritaikomumas
renkantis jsigyti ir t.t. bei efektyvus aptarnavimas per virtualius asistentus, Zaidimus), klimato kaita
(vartotojai labiau kreipia démesj | aplinkosaugos tausojima, t.y. renkasi mazinti plastiko naudojima,
investuoja ] tvarius, ilgalaikius produktus, sgmoningai rinkdamiesi tai, kas mazina poveik;j aplinkai,
rinkdamiesi tuos produktus ir prekés Zenklus, kurie atitinka Sias vertybes, skiria démesj ziedinei
ekonomikai, taiko socialiai atsakingo verslo praktikas), kainos ir kokybés santykis (vartotojai
ieSko budy, kaip sutaupyti, tac¢iau neaukoti kokybés, todé¢l didelj démes;j traukia nuolaidos, nuolaidy
kuponai, taikomos nuolaidos perkant didesniais kiekiais, galimybé bégant laikui atnaujinti ar kitaip
perdirbti produkta savomis rankomis ir t.t.) bei sveikatingumas (i esmés daro jtaka vartotojy
pasirinkimams, kadangi teikiama pirmenybé gerovei, produktuose ieSkoma naudy, holistiSkai
zilirima ] sveikatg per saves prevencing priezilirg, taciau technologiskai pritaikytg ir pagrjsta) (Nérhi
2023).

Kalbama ir apie kitokias tendencijas, j kurias démesj turéty atkreipti prekés zenklai,
norédami formuoti savajj jvaizdj kaip modernaus, t.y. besitaikancio prie Siuolaikinés rinkos ritmo:
vis labiau tolstant kolektyvinei atminciai apie pasaulj, kuriame dar nebuvo technologijy, nostalgija
bus patraukli net ir jaunesnéms kartoms, kurios Zino tik skaitmeninio pasaulio patogumus (Macke et
al. 2023).

Prognozuojama, kad 2025 metais reikSmingy pokyc¢iy rinkos dinamikoje gali nebiiti, taciau
iSskiriamas augantis démesys partnerystéms ir bendradarbiavimui, siekiant valdyti vartotojy
lukesciy netikétumo veiksnius. Tai apima skirtingy patir€iy ir amplua integravima i prekiy Zenkly
komunikacijg bei produkty kiirima, kad biity patenkintas vartotojy noras atrasti produkcijg ar patj
prekés Zenklg kitose, nei kad joms jprasta, sferose (Martela et al. 2024). Galima manyti, kad
vartotojai nori buti nustebinti ir matyt prekés zenklus kaip skaidrius savo vertybéms, tac¢iau taip pat
lankscius, nebijancius eksperimentuoti, evoliucionuoti kartu su jais.

Prekés zenklo verté yra jos identiteto branduolys. Per jj yra suvokiamas produktas, visas

prekés Zenklas ir kylancios asociacijos su juo. Aiskinimasis leidzia objektyviai jvertinti vartotojy
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nuomong, nustatyti prekés zenklo vertg rinkoje ir pateikti jZvalgas, kurios padeda kurti ir tobulinti
prekés Zenklo strategijg. Kokybés suvokimas ir emociné verté yra svarbiis kuriant rysj tarp prekés
zenklo ir vartotojy, ypac rinkose, kur prekés zenklas siekia buti inovatyvus ir modernus (Aaker
1995). Siuolaikinis vartotojas tikisi, kad prekés Zenklai atitiks ne tik funkcinius poreikius, bet ir

atspindés jy vertybes, pasauléziiirg bei socialing tapatybe (Czerwinski ir Domanski, 2023).

C STRATEGINE ANALIZE )
VARTOTOJY KONKURENTY VIDINE TECHNOLOGINE
- segmentacija; -~ tiesioginiy (tautodailininkai, - egzistuojantis prekés zenklo = komunikacinés tendencijos ir
- tendencijos; amatininkai) ir netiesioginiy jvaizdis; ju jrankiai;
- motyvaciniai veiksniai; (liaudies meno jkvéptus - SSGG; - PESTEL;
- nepatenkinti poreikiai. produktus kuriantys) - vertybés, misija, vizija; - dirbtinis intelektas, inovacijos;
konkurenty: prekés zenklo - biudzetas; - socialiné medija.

jvaizdis, stiprybés, silponybés,
pozicionavimas, rinkodara.

pozicionavimas;
- problemy identifikavimas.

PRODUKTAS ORGANIZACIJA,

Reputacija

~ Kilmé; Prekés - Kilme;
Savybes; zenklo jvaizdis Misija;

= Kokybe; ~ Vizija;

~ Funkcionalumas; Prekés ~ Vertybés

~ Dizainas; - A ~ Siglomos kompetencijos;
Zenklo verté
~ Jpakavimas/pateikimas. " IStekliai.

suvokiama kokybé; asociacijos;
lojalumas; Zinomumas.
Patirtis
SIMBOLIS - emociné

= Vizualinis jvaizdis;

- sensoriné

ASMENYBE

Bruozai;

- intelektualiné

- elgsenos Charakterio savybés;

~ Logotipas, antspaudai,

spalviné sistema; = Archetipas;

~ Metafora. reiksme. ~ Tonas.

SIULOMA VERTE

- Funkciné; - Emocinég;
- Saviraiskos.

RINKODAROS STRATEGIJA,
POZICIONAVIMAS, 4P

- Bendradarbiavimas su organizacijomis;

- Skaitmeniné rinkodara.

STEBESENA,
KONTROLE,
TYRIMAI

8 pav. Modernaus prekés Zenklo kiirimo teorinis modelis tautodailés produktui
Saltinis: sudaryta autorés

IS atliktos teorinés analizés bei nedidelés vartotojy tendencijy apzvalgos akivaizdu, kad
kuriant moderny prekés Zenklg tautodailés produktui, néra jmanoma modernizuoti paties produkto,
taCiau yra reikalinga tai daryti per vartotojo patirtj, taikant technologijas, socialinius tinklus ir kitus
inovatyvius sprendimus, per salyCio taskus su vartotojais jiems suteikiant efektyvia, veiksminga,

patogia, kompetentinga, Zaisminga aplinka ir patirtj, kokig sitilo moderniis prekés Zenklai.
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Taip pat, iSskirting démesj strateginéje analizéje sitllau skirti technologijoms. Tokj
sprendimg lemia vartotojy lukestis, kad prekiniai zenklai taikysis prie tendencijy ar patys jas
diktuos. Tai pasiekti galima tik analizuojant inovatyviy sprendimy pritaikomuma bei aktyvy jy
sekimg, etiskai pritaikant savo veikloje. Siuo atveju, negalint modernizuoti produkto,
modernizuojama turi biiti patirtis. Etniniai, kultiiriniai simboliai formuoja pozityvesn] poziiirj,
stipresnj emocinj prisiri§ima prie reklamuojamo prekés zenklo (Madadi et al. 2021). Ne ka maziau
svarbu atlikti nuodugnig kuriamo tautodailés produkty kilmés, istorijos, kultiirinés reikSmés ir
tradicijy analize, pasitelkiant istorijy pasakojimo technikg (He ir Wang 2021).

Pravartu sutraukti informacija, kaip turéty biiti kuriamas modernus prekés Zenklas,
atsizvelgiant | Siuolaikinio Zmogaus tendencijas ir lukescius bei, isigilinus ] teising baze, tautodailés
savybes bei paskirtj, taip pat modernaus prekés zenklo apibréztis ir kiirimo procesus.

Produktas: lietuviskos kilmés, gali biiti tam tikro etnografinio regiono. Savybiy spektre
galima pradéti kalbéti apie jo esybe, t.y. buvimas etninés kultiiros dalimi, paveldu, gimusiu i§
gamtos ritmo garbinimo, dabar esanciu praeity karty aktualijy liudytoju bei kultiirinés tapatybés
raiska. Cia reiskiasi suvokimas, kad produkto nekintamumas ir jo verté yra ne tik fizingje israiskoje,
taCiau ir gamybos procese, ziniy perdavime, zaliavy panaudojime, ornamenty ir jy pasakojamojoje
istorijoje. Be Siy dedamyjy negimsta tautodailés produktas. Jie taip pat pasiZymi tvariu
medziagiSkumu, i§gaunamu 1§ lokalios aplinkos, galintys buti tiek dekoratyviniai, tiek funkciskai
pritaikomi kasdienéje veikloje. Kokybés garantu gali tapti sertifikavimas. Neretai tokiuose
produktuose yra, tikima, ir iSlikusiy sveikatai naudingy savybiy. Modernizuoti ¢ia privalu
Jpakavimg bei patj produkto pateikima, taciau butina siekti tai daryti tvariai, juolab, kad pastebima
tendencija iSaugusiam poreikiui nematerialiy fiziniy produkty veiksniams (Strazdas 2011). Vadinasi,
taikant naujausias tendencijas, inovacijas, modernizuojama vartotojy patirtis, kei¢iamas poZiiris |
juos kaip j funkcionaliai galinCius tarnauti, reikalingus produktus kasdienybéje, kadangi
funkcionalumas, holistinis pozitris ] sveikatingumg yra svarbios vartotojy aktualijos ir lemiantys
veiksniai konkretaus produkto jsigijimui.

Organizacija, kiiréjas: misija, vizija, vertybés apibres siekiamg pasiekti auditorija, siekj
tapatintis su ja. Sitilomos kompetencijos yra susijusios su amatininky gebéjimais, tafiau iS$
moderniy prekés Zenkly yra tikimasi, kad jie bus socialiai atsakingi, taip pat savo kompetencijas
naudos ne tik ekonominio naudingumo tikslais, t.y. produkty gamybai, taciau ir Svietimui,
jsitraukimui, edukacijai, dalyvavime nevyriausybinése organizacijose, t.y. nestatiSkas dalyvis,
pleciantis jtakos ribas, stebinantis originaliais sprendimy priémimais, bendradarbiaujantis su verslu,

organizacijomis, kuris ne tik deklaratyviai geba derinti Siuolaikinius sprendimus, taiau taip pat ir
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igyvendina su tautodailés produktais, integruodamas j $iy dieny zmogaus ritmg, jo Sventes, o
pirmiausia — savo.

Simbolis: renkantis logotipa reikia atsizvelgti i jvairius aspektus. Logotipe turi biiti
animaciniy elementy, susijusiy su jmonés produktu, jis turi turéti istorija, o pasirinktos spalvos turi
buti susijusios su produkto savybémis. Taciau, atsizvelgiant j tai, kad logotipas yra simbolinis
vaizdas, rekomenduojama atsizvelgti ir j psichology, sociology, grafikos dizaineriy, prekiy zenkly
komunikacijos specialisty nuomones bei pasitilymus. D¢l prekes Zenklo cikliSkumo, jmonés taip pat
turéty atnaujinti savo logotipy dizainus, biiti rySkus, bei paaiskinti kuo daugiau sagvoky, naudojant
kuo maziau vaizdy. Sudétingo logotipo naudojimas kenkia ir prekés zenklo Zinomumui, ir
atpazjstamumui (Celikkol 2018). Paprastas logotipas yra nesenstantis, nes tai yra minimalistine
grafika, kurig galima giliai ir lengvai jsirézti j atmintj (Dolah et al. 2021). Tad priklausomai nuo
tautodailés produkto ir jo savybiy, norimos auditorijos, sukuriamas modernus logotipas.

Asmenybé: yra iSskiriami pagrindiniai archetipai, kuriuos renkantis yra formuojamas
komunikacijos Zinuc€iy tonas. Tai — simbolin¢ struktiira, per kurig taip pat efektyviai kuriamos su
prekés zenklu susijusios asociacijos, padeda nuosekliai vykdyti komunikacijos strategijg (zr. 11
PRIEDAS). Si pagalbiné priemoné palengvina apibrézimg savo prekinio Zenklo istestins
komunikacijos, tod¢l formuojant ja, svarbu arba pasirinkti konkrety, jau jvardintg archetipa, arba
susikurti, numatant, kokius asmenybés bruozus ir raiskg norima transliuoti.

Siitloma verté: modernts prekés zenklai, prekiaujantys tautodailés produktais sitilo i$skirtinj
kultirinj ry$j, tai yra labai atvira ir plati erdvé iSnaudoti istoriniams, kiirybiniams, autentiSkuma
siilantiems aspektams, nes tai yra atsvara homogenisky produkty kupinai rinkai. Sie produktai turi
absoliuty potencialg atliepti Siandienos vartotojy tendencijas, taciau kitoje dimensijoje (Sun 2023)
nei juos yra jprasta matyti.

2022 metais atliktas tyrimas teikia pagrindo manyti, kad amatai padeda labai iSvystytoms,
klestin¢ioms ir konsoliduotoms pramonés Sakoms, pavyzdziui, turizmo, laisvalaikio. Jie yra
daugelio miesty paveldo, teritorinés kultiiros ir tapatybés iSraiSka. Imonés, veikiancios minétose
pramonés Sakose, tam tikru mastu gali sitilyti savo paslaugas dél amatininky darbo (WCCE 2023).
Taigi, modernus prekés zenklas tautodailés produktui turi buti kuriamas nuosekliai, laikantis
struktiiruoto bei holistinio poZziliriy, apimanciy strateging analize, prekés Zenklo jvaizdzio kiirima
per produkta, simbolius, organizacijos ir asmenybés formavimg, taip pat ir rinkodaros strategijos
lgyvendinimg. Pirmiausia, strateginé analiz€¢ yra biitina siekiant suprasti vartotojy segmentus, jy
motyvacinius veiksnius pirkti ir nepatenkintus poreikius. Sioje stadijoje taip pat analizuojami

tiesioginiai ir netiesioginiai konkurentai bei vidiniai prekés Zenklo aspektai, tokie kaip jo esamas
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jvaizdis, stiprybés ir silpnybés. Ypatingas démesys turéty biti skiriamas technologinéms
tendencijoms, inovacijoms ir skaitmeninés rinkodaros galimybéms d¢l apribojimo keisti patj
tautodailés produkta. Modernizacija orientuota ne j tradicinio gaminio keitima, bet j jo pateikimo ir
naudojimo galimybiy iSplétima, siekiant suderinti autentiSkuma su Siuolaikiniy vartotojy likesciais.
Galiausiai, rinkodaros strategijos etapas sujungia visus Siuos elementus j funkcing, emocing ir
saviraiSkos vertes, kurios yra perduodamos per efektyvias komunikacijos priemones. Naudojant
modernias technologijas ir socialinius tinklus, kuriama jtrauki vartotojo patirtis, pabrézianti unikalig
kiekvieno tautodailés produkto vertg.

Tad modernus prekés Zenklo kiirimas tautodailés produktui turi biiti kuriamas sistemiskai,
jvertinant kad tai kartu yra globaliai konkurencingas, daugiapakopis tautos kalbos, kulttros ir
etnikos vizualinés raiskos produktas, kuris turi likti amzinas. Amzinuma, kurj galima perfurmuluoti

1 aktualumag Siuolaikinéje rinkoje diktuoja vartotojai.
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2. MODERNAUS PREKES ZENKLO KURIMO TAUTODAILES
PRODUKTUI EMPIRINIS TYRIMAS

Siame skyriuje, remiantis teorine analize, formuluojama problematika is kurios kildinamas tyrimo objektas, tikslas,
uzdaviniai bei ginamieji teiginiai. Skyriuje argumentuojamas tyrimy pasirinkimas, formuojamas tyrimo planas (9 pav.)
bei anketinés analizés (10 pav.) ir medijy turinio analizés (11 pav.) eigos, taip pat pristatomi tyrimo rezultatai ir

pateikiamos empiriskai gristos isvados.

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Tendencingai vartotojai tautodailés produktus suvokia kaip
nepritaikomus kasdienybéje, kaip vertybiskai per daug nutolusius nuo Siuolaikinio Zmogaus tempo
(Fillis 2015). Ir nors dél savo gaminio savybiy jis gali atitikti Siuolaikinio vartotojo poreikius, vis tik
susiduria su nemaZomis problemomis integruojant ji j Siuolaiking rinka, taikant inovacijas,
naujausias technologijas. Kadangi produktas pats kisti negali, reikalinga keisti vartotojy poziiirj ] jj,
kurti atitinkama, modernaus prekés zenklo grista, vartotojo patirtj.

Kad buty kei¢iamas poziiiris, svarbu iSsiaiSkinti, kuriose vietose to labiausiai reikia. Per
suvokiamg prekés zenklo verte, keiC¢iamas pozitris ] jj, kuris turi ilgalaikéje perspektyvoje turéti
itakos pardavimy skatinimui, kultiros sklaidai ir kt. (Xu 2015), o labiausiai — skaitmeninés
rinkodaros formavimui. Verta pastebéti ir tai, kad apskritai vyrauja gana Zemas susidoméjimas
akademing¢je literatiiroje tradiciniy amaty produktais (Zbuchea 2022), o ypac¢ Lietuvos rinkoje.
Negana to, néra tiriama, kaip i§ esmés populiarinti tautodailés produktus jgalinant verslo sektoriy
uzimti kultiiros sklaidos vaidmenj, kuriant moderny prekés zenkla, nenuklystant j liaudies meno
ikvépty produkty kiirima.

Kadangi prekés Zenklo jvaizdis yra pagrindinis elementas, formuojantis ry§j su vartotojais
(Aaker ir Joachimsthaler 2000), atspindintis tiek produkto kilme, tiek jo pritaikymg Siuolaikiniams
poreikiams, tai tampa vienu esminiy objekty, siekiant sukurti moderny prekés zenkla. Be aiSkaus
jvaizdzio kiirimo rémimosi autentiSka verte, kyla rizika prarasti konkurencinguma ir galimybe
i8skirti produkta Siuolaikiniy vartotojy tarpe (Zhong et al. 2023). Prekés Zenklo vertés dimensijos
leidzia:

» Nustatyti, kokios savybés lemia stipriausiai kokybés suvokimg, kaip stipriai jauciamas
jsipareigojimas prekiniam zenklui, taip pat ar yra zinomas, atskiriamas nuo kity bei kokios

asociacijos yra stipriausios (Fillis 2015);
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» Jgauti (empirinius rezultatus) teorinéms jZvalgoms ir praktiniams sprendimams pagrijsti, kurie
biity orientuoti j tautodailés produkty prekés zenklo modernizavima (Nérhi, 2023).

Tyrimo objektas: vartotojy poziiiris j tautodailés produktus.

Tyrimo tikslas: iStirti modernaus prekés zenklo kiirimo tendencijas tautodailés produktui,
remiantis vartotojy poziiiriu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. nustatyti, kaip vartotojai vertina tautodailés produktus per prekés zenklo vertés
dimensijas;

2. 18tirti, koks socialinio tinklo turinys vartotojy laikomas palankiausiu;

3. pateikti empirinio tyrimo rezultatais pagrista teorinj model;.

Ginamieji teiginiai:

GTI1: Modernaus prekés zenklo kiirimas tautodailés produktui turi biti grinzdiamas

funkciniy aspekty stiprinimu;

GT2: Vartotojy itaka modernaus prekés Zzenklo kiirimui atsiskleidzia per tautodailés

produkty kultiirinés reikSmés nuvertinima.

Tyrimo pobiidZio pagrindimas: Esanti didelé¢ niSa mokslingje literattiroje biitent vartotojy
vertinime ir atsizvelgiant | tai, kad modernus prekés Zenklas yra pradedamas kurti nuo strateginés
analizés, o dar labiau, per prekés Zenklo vertg (Aaker 1996), darbo specifika reikalauja nustatyti,
kaip vartotojai vertina tautodailés produktus. Taip pat, mokslingje literatiiroje aktyviai
analizuojamas bei pateikiamas kaip s¢kmés faktorius jvairiems prekés Zenklams, integruojami
liaudies meno motyvai, dizainas ir net patys produktai, vercia iSsiaiSkinti, ar vartotojas geba atskirti
ir suprasti, kuo skiriasi $ie du produktai ir kas palankiausiai vertinama vartotojo socialinio tinklo
turinyje.

Todél siekiant tyrimo tikslui jgyvendinti, atsakyti j klausimus, kas vyksta ir kokiu mastu
statistiSkai, atlickamas kiekybiniai tyrimai, taikant apraSomaj; metoda (BalcCitnait¢ 2014). Toks
pozitris svarbus, kai tyrimo tikslas yra sistemingai iSanalizuoti vartotojy vertinimg ir patobulinti
modelj, kuris biity pritaikomas platesniam rinkos kontekstui, o ne konkreciam atvejui. Kokybinis
tyrimas, nors ir suteikia gilesnj suvokimg apie individualias vartotojy patirtis, néra toks veiksmingas
nustatant placias tendencijas ar statistiSkai reikSmingus rySius, kurie yra bitini kuriant moderny
prekés zenkla, tad kiekybiniai tyrimai ypa¢ parankis, kai siekiama i$siaiSkinti, koks yra vartotojy
vertinimas, taip pat pasiekti didesn¢ imtj, iSlaikant subjektyvumg (Rahman 2016). Pirmasis

uzdavinys jgyvendinamas anketine vartotojy apklausa, antrasis — medijos turinio analize,
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kadangi skaitmeniné rinkodara, socialiniai tinklai yra traktuojami kaip viena pagrindiniy,

efektyviausiy rinkodaros priemoniy (Macnamara 2005).

2.2. Tyrimo eiga

Tyrimo strategija: dél reikSmingo duomeny trilkumo vartotojy poziiirio j tautodailés
produktus ir jy prekés zenklus, taip pat dél mazo rySiy tarp kintamyjy iStirtumo lygio, pasirinkta
tyrimo strategija yra artima zvalgybiniam planui (Tidikis 2003). Viena vertus, literatiiroje pastebima
teoriniy iSvady apie prekés Zenklo vertés dimensijas ir vartotojy elgsenos tendencijy gausa, taciau
triksta empiriniy duomeny, kurie leisty Sias tendencijas pritaikyti konkrecioje tautodailés produkty,
Lietuvos rinkoje. Tai reikalauja indukcinés tyrimo strategijos, kuri leisty ,,nustatyti universalius
apibendrinimus, kurie biity naudojami kaip aiSkinimy modeliai/Sablonai. (Novelskaite 2012: 6),
pritaikomi platesniam rinkos kontekstui, ne konkre¢iam atvejui. Sudaromas tyrimo projektavimas
(9 pav.):

Sudaromas teorinis modelis

Atliekamas kiekybinis tyrimas anketavimo metodu

Analizuojami tyrimo rezultatai

Pagal gauty rezultaty didZiausig problematikg parenkamas
antrasis tyrimo metodas (medijy turinio analizé)

Analizuojami antro tyrimo rezultatai

Formuluojamos iSvados ir rekomendacijos

9 pav. Tyrimo projektavimo eiga

Saltinis: sudaryta autorés

Tiriamieji: kadangi tyrimas orientuotas j vartotojy vertinimg tautodailés produkty atzvilgiu,
tiksline grupe tampa visi, kurie i$ esmés gali vertinti i§ vartotojo perspektyvos, t.y. dalyvauti visuose
salycio su prekés Zenklu taskuose, jsigyti preke bei toliau koegzistuoti (arba ne) su konkreciu prekés
zenklu, jo produktu. Laikytina, kad tokj sprendima gali priimti visi pilnametystés sulauke Lietuvos
pilieciai, jie vadinami populiacija. Ji néra skirstoma klasteriais, kadangi darbe néra analizuojamas
priklausomumas amziui, socialinei grupei ar kitiems kintamiesiems. 1) Atlikti reprezentatyvy
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anketinj tyrima reikSty apklausti visa populiacija arba populiacijos tiriui, apskaiciuotai daliai,
suteikti tokias pacias sglygas dalyvauti tyrime. Tai reikSmingai pakeisty tyrimo procesy kastus ir dél
sudétingumo yra atmetama §iai darbo apimciai. Atsizvelgiant ] tai, tyrimo respondentai bus renkami
netikimybiniu budu, naudojant patoguji atrankos metoda, kuris leidZia lengvai pasiekti dalyvius
ir uztikrinti pakankamg imties dydj analizei. Nors S§is metodas nesuteikia rezultatams
reprezentatyvumo, jis yra tinkamas tyrimo tikslams pasiekti, nes leidzia pastebéti tendencijas,
kurios gali tapti pagrindu tolesniems tyrimams bei problemy identifikacijai. Be to, patogioji atranka
yra efektyvi, kai reikia tirti vartotojy elgesio modelius ribotomis laiko sgnaudomis (Gaizauskaité ir
Mikéné 2014). Sis poziiiris leidzia tyrimui pasiekti pagrindinj tikslg — suprasti vartotojy vertinimg
tautodailés produkty atzvilgiu ir formuoti prielaidas tolimesniems tyrimams.

2) Turinio analizés tyrimas reikalauja apsibréztos tyrimo visumeos, kuria laikoma
Facebook — populiariausio socialinio tinklo pasaulyje (VZ 2024) — jrady analizé, pusés mety (nuo
2024-06-01 iki 2024-11-01) laikotarpyje. Si socialiniy medijy platforma pasirinkta tikslingai ne tik
del populiarumo, tafiau ir dél patogumo renkant jsitraukimo duomenis, kadangi jie lengvai
surenkami ir tyr¢jas gali atlikti tyrimui reikalingus Zingsnius. Kadangi modernaus prekés Zenklo
kiirimas ir tyrimai yra glaudziai susij¢ su vartotojo patirtimi (i§ vartotojo perspektyvos), Facebook
platformoje, pagal raktinius ZodZius tautodailés produktai, liaudies meno jkvepti produktai,
tautiniai produktai, ieSkotos liaudies meno jkvépty produktais prekiaujanciy prekés zenkly anketos.
Sie raktazodziai nesuteiké nei vienos prekinio Zzenklo anketos — gauti jrasai, susije su parodomis,
ivykiais, taciau ne verslo anketos. Papildzius raktazodZius Lietuviskas, amatai pirmoji kriterijy (t.y.
tautodailés produktais (raStais, formomis), produkcijos tipu) atitinkanti anketa — Etnodesign.lt
Sviestuvai ir dovanos namams. Sj atvejj ir nuspresta analizuoti, kadangi pastebétas sudétingas
radimas i§ vartotojo (ir tyréjo) perspektyvos, neleisty susidaryti reprezentatyvaus sgraSo panasiy
produkty ir dé¢l to, kad 70-80 % paspaudimy ir pasirinkimy apzvalgai tenka pirmajam rezultataui
(CI 2013), tad Zvalgybiniam tyrimui toks metodas yra priimtinas. Galiausiai, ieSkant rySiy tarp
kintamyjy reprezentatyvi imtis néra biitina (Wimmer ir Dominick 2011).

Tyrimo apribojimai: tyrimai néra reprezentatyviis, nes respondentai ir jraSai renkami
patogiuoju atrankos biidu. Nors §is metodas leidzia pasiekti pakankamg dalyvaujanciyjy skaiciy,
rezultatai negali biiti generalizuojami, tad ir gautos iSvados yra orientacings, labiau tinkancios
tendencijy nustatymui bei potencialiai tolimesniy tyrimy gairéms rengti. Tyrime taip pat néra
analizuojamas tam tikry demografiniy ar socialiniy grupiy priklausomumas, tod¢l néra galimybés
segmentuoti. Tai apriboja tyrimo galimybe pateikti rekomendacijas rinkodaros pritaikymui.

Galiausiai, gali trukti ir giluminio suvokimo apie vartotojy patirtis ir poZzidirius, kuriuos galéty
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suteikti kokybinis tyrimas (Balcitinait¢é 2014). Taciau kiekybinis pozitris leidzia surinkti
apibendrinamus duomenis 1§ didesnés respondenty grupés ir statistiSkai jvertinti pagrindines prekes
zenklo vertés dimensijas, mazinant priklausomybg¢ nuo tyréjo subjektyvumo (Tidikis 2003),
nesigilinant i individualias patirtis.

Tyrimo metodai, instrumentai ir etika: naudojant standartizuotus instrumentus,
uztikrinamas duomeny rinkimo patikimumas, teoriniy prielaidy tikslinimas (Ghanad 2023). Todél
duomeny rinkimui naudojama internetiné¢ anketiné apklausa, kuria, siekiama iSgauti statistines
reikSmes, jas renkant pirminiy duomeny rinkimo metodu.

Anketiné internetin¢ apklausa bei turinio analizés tyrimai vykdomi pagal bendruosius etikos
principus, uztikrinancius, kad respondentas ir tyrimo visuma nesulaukty neigiamo poveikio prie§ ar
po apklausos uzpildymo, garantuojant anonimiSskumg, dalyvavimg savanoriSkomis paskatomis,
galimybe bet kada nutraukti dalyvavima joje, pakankamg informuotumg, kokioje apklausoje
respondentas dalyvauja, kaip duomenys bus panaudojami bei galimybe suzinoti daugiau
(Gaizauskaité ir Mikéné 2014). Turinio analizéje niekaip neatskleidziami ir neidentifikuojami su

jraSu turéje salyc€io taska vartotojai. Planuojamai formai ir vertinimui renkamasi Google Forms

apklausos pltaforma: https://docs.google.com/forms, kuri yra patogi respondentams sudalyvauti
nepriklausomai nuo jy jrenginio, geografijos ar kity vartotoja atgrasanciy ar ribojanciy klitciy.
Negana to, tirian¢iajam $i platforma taip pat paranki dél galimybés eksportuoti duomenis } kitas
programas, formuluoti tinkamas klausimy konstrukcijos ir vertinimo formas bei dél gana
intuityvaus platformos valdymo. Medijy turinio analizés surinkty jrasy duomenys fiksuoti Excel
lenteléje, sugarduotoje pagal datg, trumpg apraSyma, reakcijy, komentary bei bendrinimy skaiciy.
Imties nustatymas: Pasirinkus paprastgja atsitikting atrankg, i§ imties turio taip pat
iSskaiiuojami nepilnameciai asmenys, net jei ir mokslinis tyrimas néra orientuotas ] Sig
pazeidziama grupe, visgi ,,tyréjai paprastai turi gauti tévy ar globéjy sutikima, kuriam isreiksti turi
buti suteiktas ne maziau kaip 10 darbo dieny laikotarpis® (LRAEPK 2022), taip pat apklausa turéty
biti taitkoma amziaus suvokimo lygiui, kas, tirlamam atvejui, galéty sukelti apsunkinimy, kadangi
objektyvu daryti prielaidg, kad nepilnameciy grupés negebés jvertinti prekés Zenklo vertés
dimensijy. Tad remiantis Oficialiosios statistikos portalo bei Registry centro naujausiais

duomenimis, asmenys nuo 18 mety Lietuvoje sudaro 2 554 637 (OSP 2024, VI RC 2024).

n — imties dydis; 1
n

A — imties paklaida; = A2 + 1
N

N — generalinés visumos dydis.
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Tyrimo imtis turéty biti nustatoma Paniotto formule, kas lemty, jog reikalingas surinkti
respondenty kiekis — 400.

Taciau siekiama, kad apklausoje sudalyvauty bent 150 respondenty, pasikliovimo intervalui
esant 8. Nors toks intervalas yra didesnis nei laikomas standartas sociologinés krypties tyrimams
(jprastai taikomas 5), jis yra priimtinas Siuo atveju, kadangi tyrimo tikslas — identifikuoti bendras
vartotojy tendencijas ir jzvalgas, o ne pateikti reprezentatyvius rezultatus, tad toks pasikliovimo
intervalas yra pakankamas Zvalgybiniam tyrimui ir jo preliminariy iSvady formavimui, ypac, jei
rezultaty stebéjimo metu néra pastebimi reikSmingi pokyciai ir yra fiksuojama atsakymy tendencija
(kas pastebéta ir tirlamuoju atveju).

Medijy turinio analizés tyrimui, apzvelgiant visus pusmecio jraSus, projektuojant imtj
privalu i$siaiskinti, ar jrasy kiekis néra per didelis klasikinei turinio analizei, taCiau pakankamas
iSvady ir rezultaty formavimui (Wimmer ir Dominick 2011). Numatytu laikotarpiu jrasy kiekis
sieké 34, tad ir atrankos (Zingsnio) numatyti nereikalinga del jmanomo susisteminti duomeny
kiekio. Analizuojamu tarpsniu, 34 jraSy kiekis, atrodantis salyginai Zemas, testuojamas, skaidant
kategorijomis. Kadangi nebuvo pastebéta reikiamybé kurti naujy, o tendencija vieny ar kity
kategorijy atzvilgiu uZzfiksuota, nustatyta, kad jraSy kiekis yra pakankamas §io tyrimo rezultaty
apimciai.

Duomeny rinkimo instrumentas bei apdorojimas:

Anketa sudaroma pagal teorinéje dalyje placiai aptartus kintamuosius, prekés zenklo vertés
dimensijas (Zinomumo, lojalumo, asociacijy bei kokybés), tad suprojektuojama ir kiekybinio tyrimo
(anketinés apklausos) eiga (10 pav.):

Kintamyjy analizé, klausimy krypties formavimas

Kintamyjy operacionalizacija

Klausimyno sudarymas

Klausimyno aprobacija

Klausimyno tikslinimas ir paleidimas

10 pav. Kiekybinio tyrimo (1): anketinés apklausos projektavimo eiga

Saltinis: sudaryta autorés
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Duomeny rinkimo instrumentas — anketa, kuri sudaroma atlikus kintamyjy analize (Zr.
9 PRIEDAS). Apibendrinant kintamyjy analiz¢, galima teigti, kad tyrimo klausimai leis pastebéti
tendencingg vartotojy poziiirj, | tautodailés produkta, per kurj formuojamas modernaus prekés
zenklo jvaizdis, klausimy strukttirg formuojant taip, kad btity galima atlikti palyginamasias analizes,

aritmetinius veiksmus (11 pav.).

5. Suprantama . Lo
Zinomumas kokybeé Lojalumas Asociacijos
K1-K4 K5 - K8 K9 -KI11 K12 -K14
Verte

11 pav. Klausimyno skirstymas blokais
Saltinis: sudaryta autorés

Operacionalizuojant klausimus, galima laikyti, kad dauguma jy — ordinalts (K4 - K14)
arba nominalts (K1 - K3 ir K15) , naudojant likerto skale, kai 1 reiSkia Visiskai nesutinku, 5 —
Visiskai sutinku, laikant, kad NeZinau/Neturiu nuomonés — 3. (Gaizauskait¢ ir Mikéne 2014).
Likerto skalés duomenys parankiis lyginamosioms analizéms, atliekant aritmetinius veiksmus kaip
vidurkiy, mediany ir mody skai¢iavimams (Joshi et al. 2015), kas reikSmingai pagerina duomeny
lankstumg ir pritaikomumg interpretacijoms. Kadangi tyrimo rezultatais siekiama nustatyti
vertinima, tyré¢jas $iuos atsakymus konvertuoja i: 1 — Labai blogai, 2 — Blogai, 3 — NezZinau/Neturiu
nuomonés, 4 — Gerai, 5 — Labai gerai.

Aprobacijos tikslas patikrinti pilotaZiniu tyrimu, ar reiskiasi klausimyno esminiai trakumai,
del kuriy yra sudétinga atsakyti, kyla klausimy, kurie gali pakenkti atsakymy uZtikrintumui ir jy
teisingumui (Tidikis 2003). Pilotaziné apklauos forma siysta patogiosios imties principu, tiesiogiai
susisiekiant su bendru Facebook draugy ratu per Messenger programele. Pavyko pasiekti 36
asmeny imtj. GrjZtamasis rySys buvo teigiamas, taciau iSkart pasitvirtino intuityvus poreikis pridéti
paaiSkinamgjg dalj, kas yra laikoma tautodailés produktu, o kas — liaudies meno jkvéptu, kad buty
vengiama duomeny nepatikimumo. Taip pat koreguotos klausimy struktiros, pridedant akcentinius
zodZius (Zr. 10 PRIEDAS). ReikSmingai ir tikslingai pridétas — pusiau atviro tipo klausimas (K15),
kuris leis konkreciai suzinoti, kokie veiksniai labiausiai lemia polinkj vartoti tautinio paveldo

kulttiros produktus, tai pat atsisakyta atviro klausimo apie asociacijas dél labai skirtingos atsakymy
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apimties ir sudétingumo valdyti bei apdoroti taikant turinio analizés metoda, kadangi tautodailés
produkty zinomumas pasirode esgs labai Zemas.

Turinio analizés tyrimo eiga projektuojama pagal §j plang (12 pav.). Numatomas analizés
vienetas yra publikuojamy jrasy tematinis turinys. Turinio kategorijy sistema formuojama duomeny
gristu kategorijy sudarymu, kadangi renkant imties duomenis, fiksuojant jrasy skai¢iy ir daznj,
sukuriamas ir kiekvieno jraSo trumpas apraSymas. Toks duomeny iSskaidymas leido iSskirti tikslines
jraSy tematikas, ju pastebétos keturios: 1) susijusi su informacija apie parduotuvés darbo laika,
lokacija, administracinius pasikeitimus; 2) Apie produkto kirimo, jmonés procesus, pasakojama
istorijos formatu; 3) Reklama produktui arba produktams pagal savybes, nuolaidas arba pristatomas
naujas produktas gana lakoniSkai; 4) Dalinamasi klienty patirtimi, atsiliepimais.

Analizés vieneto nustatymas
Turinio kategorijy apibrézimas
Skai¢iavimo sistemy numatymas
Bandomojo tyrimo atlikimas

Kodavimas
12 pav. Kiekybinio tyrimo (2): medijy turinio analizés projektavimo eiga
Saltinis: sudaryta autorés

Imtis buvo klasifikuota taip, jog temos nesidubliuoty. Vis délto, kadangi tyrimo metu
nagrinéjama sritis apémeé jrasy turinj, kuriame tematikos galéjo persidengti ar asimiliuotis, buvo
nuspresta koduoti tik pagrinding, dominuojandig temg ar Zinutg, remiantis duomeny rinkimo metu
pastebétais désningumais. SkaiCiavimo sistema pasirenkama proporciné, atsiZvelgiant j tai, kad
siekiama suZinoti, koks turinys yra laikomas palankiausiu jsitraukimo rodikliy atzvilgiu, kas leis
daryti iSvadg, koks turinys veiksmingiausias, projektuojant rekomendacijas teoriniam modeliui.
Bandomojo tyrimo metu jrasai bandyti koduoti ir kadangi nekilo dideliy nesklandumy, kategorijos
nekito ir jy skaiCius nedidéjo. Tad kodai — 1) Imonés organizaciné informacija; 2) Karybiniai
naratyvai istorijy pasakojimy formatu; 3) Komerciné komunikacija; 4) Klienty patirtys.

Tolimesnis tyrimo eigos organizavimas: anketa patalpinta asmeninéje Facebook
platformoje lapkri¢io 29 d., taip pat Instagram paskyroje, susisiekiant asmeniSkai per Messenger
aplikacija. Tyrimo rezultatai stebimi kas penkias dienas, antrg karta platinta informacija apie
vykdoma apklausa gruodzio 9 d., identiS8ku principu. Gruodzio 20 d., surinkus kiek daugiau nei

numatyta imtis, (167 respondenty atsakymai) apklausa sustabdyta, tad aktyvi apklausa buvo viso 22
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dienas. Didzioji dalis respondenty (102, t.y. 62 proc.) surinkta per pirmaja savaite. Klausimy ar
neaiSkumy respondentai nepateike, tai leidzia daryti prielaidg, kad apklausa buvo lengvai
suprantama. Gautas griztamasis rySys apie jdomig apklausg, gana netikétai sulaukta pasidalinimy
pasaliniy asmenu apklausa. Apdoroejimas: Pasiekus norimg imtj, duomenys eksportuojami i Excel

ir analizuojami jame tiek anketinés apklausos, tiek turinio analizés.

2.3. Tyrimo rezultatai

Kiekybiniy tyrimy rezultaty pristatymas, analizé bei interpretacinio pobiidzio jZvalgos, remiantis atlikta bei papildoma
moksline literatira. Rezultatai leidzia identifikuoti vartotojy poziirj j tautodailés produktq per prekés zenklo vertés
dimensijas, taip pat socialiniy medijy turinio palankumgq, kuo remiantis, formuluojamos empiriskai pagristos isvados,

reikSmingos teorinio modeliui tikslinti.

2.3.1. Vartotoju prekés Zenklo vertés dimensiju vertinimas per tautodailés produkta

Pirmasis klausimy blokas (K1 - K4) orientuotas j zinomumg. Pirmumo eiga, Zinomumo
dimensijai, priimta siekiant suprasti, ar vartotojai apskritai turi salytj su tautodailés produktu ir ar
nusimano apie tautodailés produkta. Be Sio indikatoriaus respondentai negaléty testi tikslingai
apklausos, o tyréjas gauti patikimy duomeny. Taigi, pirmame klausime siekiama issiaiskinti, ar yra
tvirtai Zinomas skirtumas tarp tautodailés produkto ir liaudies meno jkvépto produkto. Atsakymai
pasiskirsté nepalankiai (13 pav.).

1. A3 tvirtai zinau, kuo skiriasi

tautodailés produktas nuo liaudies meno
ikvépto produkto

Ne
@ Nesu tikra(-s)
@ Taip

13 pav. Tautodailés produkty ir liaudies meno jkvéptuy produkty skirtumy supratimas

Didzioji dalis respondenty, t.y. 84,5 % (141 respondentas) negali uZtikrintai jvardinti
skirtumy tarp Siy produkty. Tokia statistiné reikSmé aiSkiai indikuoja, kad takoskyros neaiSkumas
terminijoje egzistuoja ne tik mokslin¢je sferoje, taCiau ir vartotojy pasgmongje. Taip prarandamas
konkurencinis pranasumas, akivaizdziai leidziantis suprasti, kad yra reikalinga edukacija ir tautinio

paveldo kaip kultiirinés vertybés aktualizavimas tautodailés produkty forma. Tokio masto
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neapibréZtumas silpnina produkto bei prekinio Zenklo verte. Kad respondentai galéty testi apklausa
ir atsakyti ] su iSskirtinai tautodailés produktais susijusius klausimus, antruoju Zingsniu
paaiskinamas skirtumas.

Tolimesniame anketos klausime tikrinamas prekiniy zenkly, prekiaujanciy tautodailés
produktais, zinomumas (14 pav.). Atsakymai taip pat nepalankis, 82,7 % (138 respondentai)
apklaustyjy — didzioji dalis — nezino arba néra tikri, ar zino bent vieng tautodailés produktais
prekiaujant] prekinj Zzenkla. Akivaizdu, kad prekiniai Zzenklai yra labai silpno Zinomumo Tokia

neigiama statistiné reikSmeé gali reiksti, kad néra aiskaus identiteto, skiriamyjy bruozy, jtvirtintos

pozicijos rinkoje, negebama konkuruoti su kitais produktais, vyrauja neveiksni arba neegzistuojanti

rinkodara (Cherniavska ir Kaznodii 2024).

3. AS zinau bent vieng tautodailés
produktais prekiaujantj prekinj zenkla

® Ne
@ Nesu tikra(-s)
Taip

14 pav. Tautodailés produktais prekiaujanciy prekiniy Zenkly Zinomumas

Taip pat siekta suzinoti, ar vartotojui lengvai atpazjstamas lietuviskas tautodailés produktas,
esantis greta kity tauty liaudies meno produkty (15 pav.). Siam veiksniui jvertinti pasirinkta likerto

skale.
4. AS galiu lengvai atpazinti lietuviska tautodailés produkta, esantj greta kity tauty liaudies
meno produkty

35
) a e

Visiskai nesutinku Nesutinku Nezinau Sutinku Visiskai sutinku

15 pav. Atpazjstamumo vertinimas greta kity tauty liaudies meno produkty

Geb¢jimas atskirti nuo kity tauty liaudies meno produkty taip pat labiau neigiamas nei
teigiamas. Visiskai nesutinka — 37,7 %, Nesutinka 15 %, NezZino 17,4 %, Sutinka 23,4 %, Visiskai
sutinka 6,6 %, t.y. 1§ esmés tikrai negaléty atskirti net 52,7 % respondenty (pusé apklaustyjy — 88),
o dvejojanciy bity 17,4 % (29 respondentai), t.y. du trecdaliai apklaustyjy neturi uztikrinto

suvokimo apie lietuviSky tautodailés produkty autentiSkumg ir konkurencinguma globalioje
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kulttrinéje sferoje. VisiSkai teigiamai galima vertinti tik 30 % respondenty atsakymy (50
respondenty). Kadangi vertinimas vyko likerto skaléje, iSvedamas vidurkis siekia tik 2,5 skaiting
reikSme, kuri leidzia konstatuoti, kad skiriamieji bruozai — labiau nezinomi nei Zinomi, tad
Zinomumas yra vertinamas blogai.

Tolimesni duomenys, vertinti likerto skaléje, apémé suvokiamos kokybés klausimy bloka

(16 pav.).

B Visiskai nesutinku, nesutinku NeZinau Sutinku, visi$kai sutinku
VIDURKIAI VERTINIMAS

Tautodailés produkta laikau kaip funkciskai patraukly
objekta, kurj galiu jvairiai pritaikyti kasdieniniame 33 29 =2,1 blogai
savo gyvenimo ritme.

Suprantu kodél ir ryztuosi/ryz¢iausi perkant _
sumokéti daugiau uz tautodailés produkta. - 23 115 =3,8
Jei/kai pirk¢iau/perku tautodailés produkta, biiciau/esu =37
uztikrinta(-s) d¢l jo ilgaamZiSkumo, patvarumo 26 114 =
Mano asmeniniu vertinimu, tautodailés produktas yra _
esteti$kai patrauklus. _ 15 128 =39
34 68 102 136 170

BENDRAS VIDURKIS = 3,4  vidutiniskai
16 pav. Kokybés klausimy bloko vertinimo rodikliy palyginamoji analizé

Klausimai iSskirstyti pagal teigiamumo vertinimg did¢jimo tvarka, neigiamus bei teigiamus
rodiklius (Visiskai nesutinku, nesutinku ir Sutinku, visiskai nesutinku) grupuojant. Tai reiskia, kad
prasCiausiai kaip kokybés rodiklis ir kintamasis yra vertinamas tautodailés produkty funkcinis
pritaikymas kasdieniniame ritme (62,9 proc.). Tokia tendencija apie stipriai abejoting tautodailés
produkty pritaikomuma Siuolaikinio Zmogaus kasdienybéje pastebima ir mokslingje literattroje.
Atkreiptinas démesys ir ] tai, kad tai yra vienas i§ pagrindiniy motyvaciniy veiksniy vartoti/pirkti
(Valjaskova ir Kral 2019) ir nors neretai vartotojas perka ne tik dél funkciniy, priezasCiy, toks
rezultatas indikuoja poreikj, formuojant rinkodara, skirti i§skirtinj démesj Siam rodikliui, siekiant
gerinti dedamojo jvaizdzio rodiklius.

Like klausimai yra vertinami labiau teigiamai: susij¢ su ryZtu mokéti didesn¢ suma (68,8
proc.), uztikrintumo jausma dél ilgaamziSkumo ir patvarumo (68,2 proc.) bei geriausiai visy
jvertintas estetiSkumas (76,7 proc.). ISvedus vidurkiy reikSmes yra akivaizdu, kad kokybé¢ labiausiai
teigiamai vertinama per estetinj patrauklumg, kainos ir kokybés santykio logisSkuma, taciau
prasciausiai suvokiama galimybé produktu naudotis kasdienéje veikloje, t.y. ji suvokti kaip
panaudojamg ir reikalingg produkta turéti.

Kitu klausimy bloku tiriama lojalumo raiska ir vartotojy vertinamas prieraiSumas (17 pav.).

Klausimai sudéliojami nuo prasCiausiai iki geriausiai vertinamy lojalumo rodikliy. Samoningas

46



lankymasis laikomas silpniausiu rodikliu (71,3 proc.), kaip ir polinkis rinktis tarp konkurencineje
aplinkoje esanciy liaudies meno produkty (57,5 proc.). Taciau labiau teigiamai vertinamas polinkis
rekomenduoti, atsiliepti geru zodziu (73,6 proc.). Pastebima, kad lojalumo dimensijos vidurkis
zemesnis uz kokybés vertinima (-0,7).

Visiskai nesutinku, nesutinku Nezinau Sutinku, visiSkai sutinku
VIDURKIAI VERTINIMAS

Samoningai lankausi vietose, kur galiu jsigyti .
tautodailés produkty. 119 17 31 =1,9 blogai

Jei reikty rinktis, bi¢iau linkes(-usi) rinktis
lietuviSkus tautodailés produktus vietoje 96 28 43 =23

= | i
liaudies meno jkvépty produkty. blogai

Esu linkes(-usi) rekomenduoti ir/ar geru ZodZiu =
atsiliepti apie lietuviska tautodailés produkta. 23 21 123 3.8

34 68 102 136 170

BENDRAS VIDURKIS = 2,7  vidutinigkai

17 pav. Lojalumo klausimy bloko vertinimo rodikliy palyginamoji analizé
Galiausiai pereinama prie asociacijy dimensijos bloky klausimo (18 pav.). Si dimensija yra
viena neapibréz¢iausiy, tac¢iau sukonstruoti klausimai pateikti taip, kad likerto skal¢je biity galima
jvertinti kylanc¢ias asociacijas per tautodailés produkto turimus sukelti teigiamus impulsus,
remiantis atlikta teorine analize. Vadinasi, kuo jvertinimas (skaitine reikSme) vienoje ar kitoje
srityje yra zemesnis, tuo maziau teigiamai vertinama pateikta asociacija ir jos rySys su tautodailés
produktu.

Visiskai nesutinku, nesutinku NezZinau Sutinku, visi$kai sutinku
VIDURKIAI VERTINIMAS

Tautodailés produktus laikau svarbiais kultiirinio
identiteto ir tautinio paveldo testinumo jrankiais. 88 8 71 =31

Tautodailés produktus sieju su aukstu
meistriskumu. [ 25 | 9 133 =4,1 teigiamai

AS didZiuojuosi turimu lietuvisku kultiiriniu 18 34 115
palikimu tautodailés produkty pavidaluose.

3,9 teigiamai

34 68 102 136 170

BENDRAS VIDURKIS = 3,7  teigiamai

18 pav. Asociacijy klausimy bloko vertinimo rodikliy palyginamoji analizé
Prasciausiai jvertinta asociacija susijusi su kultiirinio identiteto ir tautinio paveldo testinumo
svarba (52,7 proc.), t.y. kiek daugiau nei pusé respondenty nemano, kad tautodailés produktai yra
reikSmingi sgsajoje su kulturiniu identitetu, tac¢iau Siame atsakymy rezultatuose pastebétina, kad yra
labai mazas nezinanciyjy procentas (4,8 proc.), tad likusioj (42,5 proc.) dalis Sig svarba,

asocijuojant su kultiiriniu palikimu, tautos identitetu laiko reikSminga ir sutinka su teiginiu.
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Likusieji klausimai buvo vertinami labiau teigiamai nei neigiamai: aukStas meistriSkumas (79,6
proc.), pasididziavimas (68,8 proc.).

Si disproporcija gali reiksti, kad tautodailés produktai rinkoje labiau suvokiami kaip
individualios patirties ar estetinés vertés objektai, o ne kaip kolektyvinés kulttrinés tapatybés dalis.
Taciau teigiami jvertinimai meistriSkumo ir pasididziavimo rodikliuose leidzia suprasti, kad yra
potencialu strateginiame lygmenyje dar labiau stiprinti §j asociacijos ry$j, aktualizuojant tautodailés
produkty reikSme kultiiros srityje.

Paskutiniu anketos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokie veiksmai biity lemiami
respondentams linkti vartoti (t.y. jsigyti) tautodailés produktus, atsakymy pasirinkimus formuojant

pagal identifikuotas teorinéje dalyje problematikas ir jy sprendimo budus (19 pav.).

15. Buciau labiau linkes(-usi) jsigyti tautodailés produkty, jei...

Maty¢iau ji socialiniuose tinkluose 64,1 %

Zino¢iau bent vieng kiiréja/prekinj

[+)
zenkla 62,3 %

Galéciau tai padaryti internetu

Kaina biity mazesné

Pats produktas biity modernesnis,
funkciskesnis

Visais atvejais labiau bui¢iau linkes(-usi)
tautodailés produkto nejsigyti

Kita

28 55 83 110

19 pav. Respondenty didesni polinki jsigyti tautodailés produktus lemiantys veiksniai

Daugiau nei pusé respondenty nurodé, kad linkty jsigyti, jei tokie produktai biity matomi
socialiniuose tinkluose (64,1 proc.) ar Zinoty bent vieng prekinj zenklg (62,3 proc.), kitaip tariant,
jei biity taikoma efektyvi rinkodara. 25,1 % sureikSmina ir prieinamumo reikiamybe skaitmeniniais
kanalais, 20,4 % mano, kad polinkj pirkti lemty ir maZesnés kainos nustatymas, ir paties produkto
modernizavimas. 10,2 % visais atvejais nepirkty tautodailés produkto, o tai yra sglyginai mazas
procentas.

Atsakyme Kita suteikta galimybé jrasyti savo variantg. Tokio pobtidzio atsakymai reikalauja
turinio analizes, tod¢l apsibréZziamos analizés kategorijos, kurias sudaryti leido preliminari duomeny
(t.y. numatomos analizés vieneto — komentaro) analiz¢ (Wimmer ir Dominick 2011), Sieji
pateikiami lentele (4 lentel¢). Komentaras koduojamas kategorijomis pagal esancCius raktinius
zodzius. Raktiniai zodziai kaip reklama, prieinamumas yra priskiriami rinkodaros kategorijai, nes
jie tiesiogiai susij¢ su vartotoju informatyvumu, matomumu, prieiga, o tai yra strateginiai
rinkodaros sprendimai, didinantys salyCio taSky mastg (Kotler ir Kumar 2014) su vartotoju. Kita
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kategorija susijusi su produkto funkcionalumu. Produkto funkcionalumo kategorijai priskirti tie
komentarai, kuriuose prie raktinio zodzio produktas buvo panaudojamumas, adaptacija. Adaptacija
— artima funkcionalumui, nes tai reiSkia produkto, jo funkciniy, estetiniy savybiy keitimg, Siame

kontekste traktuojama kaip modernizavima, taip pat ir panaudojima susij¢s su funkcinémis jo

savybémis.
4 lentele
Atviro klausimo turinio analizé
Komentaras Raktiniai ZodZiai Kategorija

Jjei produktas biity buityje. Bet jei tik kabéti - tai nereikia produktas, panaudojamumas Produkto funkcionalumas
matyciau daugiau reklamos reklama Rinkodara

nesu tikra kur rasti tokius produktus produkto prieinamumas Rinkodara

Siuolaikiskai adaptuotos formos spalvos produktas, adaptacija Produkto funkcionalumas
Jeigu butu dazniau vykstancios muges, nes kiekvienas .. .

daiktas yra skirtingas, todel vengciau pirkti internetu priemamumas e

Jeigu galeciau ji lengvai pritaikyti Produkto panaudojamumas Produkto funkcionalumas

Saltinis: sudaryta autorés

Atviri klausimai naujos kategorijos nei kad buvo pateikti pasirinktini atsakymai nesukure,
taCiau galima jzvelgti konkrecius respondenty pasitilymus: kuriamas prekés zenklo jvaizdis per
produkto panaudojamuma (modernios id¢jos, pritaikymai Siuolaikinio zmogaus kontekste, buityje,
aprangoje, stiliuje, namy dizaine, darbo aplinkoje ir t.t., kitaip tariant diktuojamos naujos,
modernios, Siuolaikiskos tendencijos), didinamos reklamos apimtys, dauginami salyc¢io taskai su
prekiniu Zenklu (t.y. internetinés svetainés, reklama, mugés, konferencijos, stendai, partizaniné
reklama ir t.t.), Siuolaikinis produkto pritaikymas (kiek tai leidzia jstatymai, gaminimas pagal
uzsakymus, leidziant vartotojui dalyvauti procese — spalvy pasirinkimo, dydzio ir t.t.), kuriamose
svetainése, kadangi kiekvienas produktas yra ranky darbo, pasitelkiant inovacijas, 3D formatus,
dirbtinj intelekta, aprodomas kiekvienas produktas individualiai ir inovatyviai.

Rezultatai suteikia konkreciy jzvalgy ir iSaiSkéja pagrindinés problemos, kurios gali kelti
188tikiy kuriant modernaus prekés zenklo jvaizdj ir yra esminés esamiems: néra zinoma takoskyra
tarp tautodailés produkty ir liaudies meno jkvépty produkty, galin¢iy jvardinti bent vieng prekinj
zenkla, prekiaujant] tautodailés produktais procentas nesiekia 16 %, taip pat néra gerai zinoma, kuo
skiriasi ir kokie bruozai yra lietuvisky tautodailés produkty, nes gebéjimas atpaZinti jj greta kity
tauty yra lygus 30 %. Tautodailés produktas funkciskai neatrodo patrauklus, dél to liaudies meno

tkveépti produktai yra agresyvus konkurentas, kurj linkty rinktis vietoje tautodailés produkty net 58
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%, tad pasirinkimo stadijoje nurungia tautodailés produkta, kas gali salygoti, kad ir kultiirine
reikSmé, svarba yra zema.

Dél pastebétos reikSmés liaudies meno produkty kaip agresyvaus konkurento rinkoje,
potencialiai uzgoziancio tautodailés produkty pasitilg ir verte, nuspresta tyrimg papildyti kiekybiniu
medijy turinio analizés tyrimu, kadangi net 64,1 % respondenty bty linke vartoti tautodailés

produktus, jei juos matyty socialinéje medijoje.

2.3.2. Vartotojy turinio vertinimas socialiniy medijuy anketos platformoje

Analize pravartu pradéti nuo bendryjy duomeny apzvalgos, t.y. bendry jraso ir jsitraukimo
rodikliy (5 lentel¢). Akivaizdu, kad dominuojantis rodiklis — reakcijos, kurios yra dazniausiai
iSreiSkiama jsitraukimo metrika, kadangi vartotojams mazomis pastangomis patogu iSreiksti
rezonuojancig nuotaika bei dél atnaujinty Facebook funkcijy — sukonkretinti atsakg j pateiktg turinj

(Freeman et al. 2020), tad tokia skaitiné iSraiSka atitinka tendencijas ir neindikuoja nebiidingy

reikSmiy.
5 lentelé
Bendrieji turinio analizés duomenys
Skaitiné iSraiSka Procentiné iSraiSka
Publikuoty jrasy skaicius 34 100 %

Isitraukimo rodikliy duomenys

Visy jrasy reakcijy suma 620 100 %
Visy jrasy komentary suma 31 100 %
Visy jrasy bendrinimo suma 8 100 %

Saltinis: sudaryta autorés

Kitu zingsniu sudaroma lentel¢ (6 lentele), kuri jpaveiksluoja iSkoduotus duomenis ir
jsitraukimo rodikliy pasiskirstymg greta. Daugiausiai jsitraukimo rodikliy sulaukia kiirybiniy
naratyvy jrasai istorijy pasakojimy formatu, taip pat komerciné komunikacija. Treciuoju reitingu

jmonés organizaciné komunikacija, o0 maziausiai s€ékminga — klienty patir¢iy jrasai.

6 lentelé
ISkoduoty duomeny bei jsitraukimo rodikliy pasiskirstymas
ISITRAUKIMO RODIKLIU
ISKODUOTU IRASUY SUMA PASISKIRSTYMAS
Irasy turinio kodas §§l:-:llt§lll(l: P;::;g:(i:é Reakcijos Komentarai =~ Bendrinimai SUMA
Imonés organizaciné informacija 6 18 % 55 0 1 56
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Kurybiniai naratyvai istorijy pasakojimy formatu 10 29 % 388 30 5 423
Komerciné komunikacija 15 44 % 149 0 2 151
Klienty patirtys 3 9 % 28 1 0 29

Saltinis: sudaryta autorés
Pastebéta ir tai, kad jrasy skai¢ius negarantuoja jsitraukimo rodikliy sumos pranasumo, todél
skaiCiuojamas vidurkis (7 lentel¢). Taip pat, didZiausig jsitraukimo rodikliy skaiting reikSme¢ turintis
turinys (kiirybiniai naratyvai istorijy pasakojimo formatu) néra pats populiariausias turinio pobidis,
publikuojamas Etnodesign.lt Sviestuvai ir dovanos namams anketoje. Populiariausias, t.y.
dazniausiai kuriamas — komerciné komunikacija.
7 lentele

ISkoduoty duomeny jsitraukimo rodikliy vidurkiy pasiskirstymas.

ISITRAUKIMO RODIKLIU VIDURKIAI

Iras triio ko Sl | ) | e
Imonés organizaciné informacija 9 0 0,2
Kiirybiniai naratyvai istorijy pasakojimy formatu 39 3 1
Komerciné komunikacija 10 0 0,1
Klienty patirtys 9 0,1 0

Saltinis: sudaryta autorés

ISvesti vidurkiai reikSmingai rezultaty nepakeité, todél galima konstatuoti, kad didziausi
jsitraukimo rodikliai priklauso kiirybiniy naratyvy istorijy pasakojimy formaty turiniui. Pastebétina
ir tai, kad kity kody (jraSo turiniy) komentary ir bendrinimy skaitinés reikSmeés visais atvejais yra
artimos nuliui. Si indikacija yra labai neigiamai vertinama, kadangi bitent bendrinimai laikomi
naudingiausi ilgalaikio matomumo ir jtakos plétimo rodikliais, kurie didina organinj pasiekiamuma,
socialinj patikimuma ir yra orientuoti ] zinomumo plétra (Freeman et al. 2020).

Analizuojamas netiesioginiy konkurenty atvejis negali biiti laikomas geruoju skaitmenings
rinkodaros pavyzdziu, kadangi 34 jrasai pusmecio laikotarpyje yra per mazas daznis Siuolaikiniame
informacijos sraute (t.y. vidutiniSkai vienas jraSas per savait¢), kadangi prekés Zzenklams
(mazesniems) rekomenduojama tai daryti bent vieng karta per dieng (labai svarbi yra ir Zinutés
kokybé, svoris bei pobiidis) (Singh et al. 2023). Taip pat bendras vartotojy jsitraukimas, matuojamas
KPI formule, susumavus bendra reakcijy skaiciy (620) su komentary (31) ir bendrinimo rodikliais
(8), dalinant i§ perzitréjimo/pasiekiamumo (16 731) gaunamas koeficientas (0,04), esantis per 0,96
balus nuo sveikojo skaiciaus reikSmes (Lovett 2011), tad jsitraukimo lygis yra labai Zemas.

Taciau tyrimas vis tiek pateikia naudingy jzvalgy: jrasy daZnis turi maZesn¢ reikSme nei
kokybinis jrasy turinys, bendrinimo rodikliai yra tas rodiklis, kurj reikia reikSmingai didinti, ypac,
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kai susiduriama su Zinomumo problemomis. Kiirybiniai produkty, organizacijos naratyvai, realijos,

gamybos procesas ir istorijos pasakojimo kombinacija yra drastiSkai veiksminga priemon¢ didinti

jsitraukimo rodiklius. Patys jsitraukimo rodikliai irgi yra svarbi orientacija matomumo, socialinio

pasitikéjimo santykiui su savo auditorija matuoti (Freeman et al. 2020), kadangi jy stebésena ir

tikslingas didinimas lemia pozicijos rinkoje stiprinimg, kuris kuria modernaus prekés Zenklo jvaizdj

kaip aktualy, dinamiska ir veiksmingai veikiant;.

2.3.3. Tyrimo iSvados

Anketiné apklausa: tyrimas per prekés zenklo vertés dimensijas, biitent tautodailés

produkto srityje atskleidé:

1.

Tautodailés produkto Zinomumas, kuris buvo tiriamas per tris pjiivius: 1) geb¢jimg atskirti nuo
netiesioginiy konkurenty (liaudies meno produkty) (13 pav.); 2) bent vieno prekés zenklo
zinojimg (14 pav.); 3) skiriamyjy bruozy atpazistamuma greta kity tauty produkty (15 pav.) —
zemas. Siy trijy rodikliy vidurkis siekia 21 % ir leidZia teigti, kad tautodailés produktai néra
konkurencingi rinkoje. Pirmasis ir treCiasis punktai indikuoja, kad kuriant moderny prekés
zenkla tautodailés produktams, privalu orientuotis j edukacinio pobiidzio komunikacija, kuri
akcentuoty, kuo iSskirtiniai ir svarbiis rinkoje yra Sie produktai (sertifikavimas, istorinis
kontekstas, autentiSkumas, etnika, kultiriné tapatybé, vertybé ir kt.). Tokie rezultatai yra
reikSmingi ne tik verslo sektoriui, taciau ir kultiros bei tarptautiniams kultiiros apsaugos
sektoriams. Antrasis punktas liudija, didziausiu masteliu, apie rinkodaros problematikg —
jvaizdis, pozicionavimas, neefektyvi rinkodaros strategija yra tai, kas lemia 82,7 % neigiamus
respondenty atsakymus.

Kokybé, tautodailés produkty, yra vertinama vidutiniSkai (16 pav.). PrasCiausiai suvokiamas
funkcinis tautodailés produkty pritaikymas leidZia daryti kelias prielaidas — arba yra per mazas
informuotumas apie pacius produktus ir jy galimas funkcijas, vertg, kg tvirtina Zinomumo
dimensijos rezultatai, arba (ir) turi biiti kuriamas modernus suvokimas apie jy panaudojimg ir
modernig patirt] su jais. Gerai vertinamas estetinis patrauklumas, ryztas mokéti daugiau ir
uztikrintumas deél ilgaamzisSkumo yra tie poZymiai, kurie leidzia manyti, kad tai turéty buti
traktuojama prabangos preke (Hawley ir Frater 2017). Prabangos prekés pasizymi istoriniu,
simboliniu prekés zenklo palikimu ir aukStais prekés zenklo jvaizdzio rodikliais, taip pat

kokybés, autentiSkais, brangiais ir eksliuzyvinio pobiidzio produktais, gaminamais nemasiskai
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(Devanathan 2023). TeoriSkai Sie dedamieji atitinka tautodailés produkto savybes, taCiau
praktiSkai Zinomumo rodikliai prieStarauty Siam teiginiu.
Lojalumas arba iStikimybé tautodailés produktams yra taip pat vertinama vidutiniskai (17 pav.).
Rezultatai atskleid¢, kad respondentai néra linke lankytis samoningai vietose, kuriose galéty
jsigyti tokius produktus. Tai indikuoja silpng emocinj rysj, prieinamumo spragas bei rinkodaros
problemas. ISskirtina ir tai, kad daugeliu atveju, t.y. 57,5 % mieliau rinktysi liaudies meno
produktus vietoje tautodailés produkty. Sj teiginj gali papildyti (16 pav.) rezultatai, darant
prielaida, kad tautodailés produktai néra funkciskai patrauklis, pritaikomi kasdien¢je veikloje, o
butent funkciSkumas yra vienas 1§ pagrindiniy motyvaciniy veiksniy pirkti (Valjaskova ir Kral
2019) Siuolaikiniam Zmogui. Liaudies meno produktai §ig niSa gali uzpildyti ir tapti
konkurenciskesniaisi, kadangi yra lanksciai pritaikomi ir neprivalo atitikti kokybiniy, etniniy
savybiy, taciau vis tiek teikti emocin] artuma kultiirinio paveldo aspektais. Didelis procentas
(73,6 proc.) linkusiy atsiliepti geru zodziu gali indikuoti apie kokybés garanta, pasitikéjima.
Asociacijuy klausimy bloko atsakymai leidZia teigti, kad vertinimas yra labiau teigiamas nei
neigiamas (18 pav.). Nors indikatorius yra teigiamas, iSskirtina, kad 52,7 % respondenty
tautodailés produkty nesieja su auksta svarba kultiirinio identiteto, tautinio paveldo tgstinumo
jrankiais, taiau sieja su auk$tu meistriSkumu ir Siais produktais yra linke jausti pasididziavima.
Svarbos nesuteikimas gali priklausyti nuo prasty rodikliy zinomumo srityje, taciau taip pat
galima daryti prielaida, kad Sie produktai dé¢l funkciniy, emociniy, Svietimo ir kt. dedamyjy néra
matomi kaip svarbi kalbos, kulttiros ir etnikos skiriamoji raiSka, kultiirinés tapatybés forma.
Polinkio pirkti tautodailés produktus rezultatai (19 pav.) patvirtina rinkodaros problemas, taciau
teigiamai indikuoja, kad socialiniai tinklai yra ta platforma, kurioje turéty biiti sutelkta
didZiausia komunikacija, ple¢iamas prieinamumas per skirtingas skaitmenines platformas ir t.t.
Atviro atsakymo skiltis papildé tyrimg konkretesniais pasitilymais, kuriais galima remtis kuriant
moderny prekés Zzenkla, t.y. modernus, SiuolaikiSkas tautodailés produkto panaudojimas,
didinama reklamos apimtis, vartotojo itraukimas ] tautodailés produkto gamybos procesa,
inovacijy integravimas j $§iuos procesus.

Medijy turinio analizé:
Sudétingas paieskos procesas, siekiant surasti liaudies meno produktais kategorizuojamas
anketas byloja apie netinkamai arba visai neiSnaudojamus raktinius ZodZius, SEO ir kt. Tai gali
reikSmingai nulemti, kad prekinio Zenklo produktas ne tik nebus jsigytas, bet ir nespés patekti |
akirat] ar svarstomy pirkti sgraSa, kadangi 70-80 % paspaudimy ir pasirinkimy apzvalgai

atitenka pirmiesiems rezultatams (CI 2013).
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7. Kiekybiniai jrasy rodikliai (t.y. jraSy vienety skai¢ius) yra maziau svarbiis (efektyvumo prasme)
nei kokybiniai (turinio prasme), jsitraukimo rodikliy rezultatams (6 lentelé, 7 lentelé). Istorijy
pasakojimo metodas yra veiksminga priemoné ne tik emociniy ry$iy palankumui kurti (Men et
al. 2019), taciau ir jsitraukimo rodikliams reik§mingai didinti (iSskirtinai reakcijy ir komentary).

8. Kai susiduriama su populiarumo, zinomumo problemomis, turinys turi buti orientuotai kuriamas
1 bendrinimo rodikliy poreikj, kadangi tai uztikrina ilgalaiki matomumga ir plecia jtakos sferas,

kryptingai prisideda prie patikimumo stiprinimo (Freeman et al. 2020).

2.4. Teorinio modelio pildymas empiriniy duomeny rezultatais

Remiantis tyrimy duomenimis galima teigti, kad vartotojai reiSkia poreikj tautodailés
produkty pritaitkomumui Siuolaikinio vartotojo poreikiams (19 pav.). Tyrimo duomenys reikSmingai
prisideda prie teorinio modelio koregavimo, reitinguojant ir prioritizuojant tam tikrus modelio
kiirimo aspektus pagal pastebéta problematiky. Pokyc¢iai Zymimi raudonai (20 pav.).

Moderni patirtis tai yra pagrindiné modernaus prekés zenklo kiirimo aSis, kuriai didZiausias
démesys turi buti skiriamas modernizuojant vartotojo ir produkto salyCio patirties taskus, viso
koegzistavimo metu, taikant inovatyvius sprendimus, kurie sukurty teigiama, modernig patirtj ir
galéty konkuruoti su fiziniu nepritaikomumu, taip ugdant suvokiamg pranaSumg kulturinés
tapatybés, socialinés vertés, emocinio prieraiSumo aspektuose.

Zemi zinomumo rezultatai lemia poreikj koncentruoti rinkodara j Zinomumo didinima, turinj
bei integruotos komunikacijos jrankiais kurti edukacinj turinj aktualizuojant tautodailés produktus
kaip svarbius kultiros paveldo objektus, bendradarbiaujant su kitais verslo sektoriais ir
nevyriausybinémis organizacijomis. Galima spekuliuoti, kad dabartinis amatininky ir
tautodailininky asociacijy jvaizdis néra palankus Siuolaikiniam Zmogui, kas lemia zinomumo
rodiklius, taiau ir svarbos suvokimg. Dabartiné situacija leidzia teigti, kad Siuo verslu
besiver¢iantys amatininkai néra orientuoti ] modernaus prekés zenklo kiirima, todél Siuolaikinis
zmogus negali tapatintis, kadangi yra daug kity apribojimy. Nematomi produktai praranda kultiiring
svarbg, todél néra siejami su reikSmingais istorinio palikimo ir globalios rinkos konkurencijos
sferoje.

Moderni patirtis tai yra pagrindiné modernaus prekés zenklo kiirimo aSis, kuriai didZiausias
démesys turi biiti skiriamas modernizuojant vartotojo ir produkto sglyCio patirties taskus, viso

koegzistavimo metu, taikant inovatyvius sprendimus, kurie sukurty teigiama, modernig patirtj ir
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galéty konkuruoti su fiziniu nepritaikomumu, taip ugdant suvokiamag pranaSumg kultiirinés

tapatybés, socialinés vertés, emocinio prieraiSumo aspektuose.

VARTOTOJY KONKURENTY VIDINE TECHNOLOGINE
- segmentacija; -~ tiesioginiy (tautodailininkai, - egzistuojantis prekés zenklo = komunikacinés tendencijos ir
- tendencijos; amatininkai) ir netiesioginiy jvaizdis; ju jrankiai;
senne .> - motyvaciniai veiksniai; (liaudies meno jkvéptus - SSGG; - PESTEL; 4 """" .
: - nepatenkinti poreikiai. produktus kuriantys) - vertybés, misija, vizija; - dirbtinis intelektas, inovacijos; :
konkurenty: prekés zenklo - biudzetas; - socialinés medijos tendencijy
jvaizdis, stiprybés, silpnybés, - pozicionavimas; projektavimas.
pozicionavimas, rinkodara. - problemy identifikavimas.
PRODUKTAS Reputacija ORGANIZ_AC,ZIJA'
1. Funkcionalumas; Prekés - Kilmé;
2. Savybeés; . . - g
3. Dizainas; Zenklo jvaizdis _ Misija;
4. Jpakavimas/pateikimas; . Vizija;
5 Kilme; Prekés ~ Vertybés
6.Kokybé; ienk|° verté ~ Sidlomos kompetencijos;
1. Zinomumas; 3. kokybé; " Istekliai.
2. lojalumas; 4. asociacijos.
Moderni
SIMBOLIS patirtis

ASMENYBE

~ Bruozai;

- emociné
- sensorine
- intelektualiné
- elgsenos

~ Vizualinis jvaizdis;
~ Logotipas, antspaudai, = Charakterio savybés;
spalviné sistema; = Archetipas;

~ Metafora. reiksme. ~ Tonas.

SIULOMA KULTURINE VERTE
1. Emocing; 2. Tapatybés;
3. Funkciné; 4. Socialiné.

RINKODAROS STRATEGIJA, POZICIONAVIMAS, 4P
- Bendradarbiavimas; - Kultdriné reikéme;
- Edukacinio pobidzio komunikacija;
- Zinomumo didinimo strategija;

- Skaitmeniné rinkodara

STEBESENA, KONTROLE,
TYRIMAI

20 pav. Patikslintas modernaus prekés Zenklo tautodailés produktui kiirimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés

Zemi Zinomumo rezultatai lemia poreikj koncentruoti rinkodara j Zinomumo
didinima, turinj bei integruotos komunikacijos jrankiais kurti edukacinj turinj aktualizuojant
tautodailés produktus kaip svarbius kultiiros paveldo objektus, bendradarbiaujant su kitais verslo
sektoriais ir nevyriausybinémis organizacijomis. Galima spekuliuoti, kad dabartinis amatininky ir
tautodailininky asociacijy jvaizdis néra palankus Siuolaikiniam Zmogui, kas lemia Zinomumo
rodiklius, ta¢iau ir svarbos suvokimg. Dabartiné situacija leidzia teigti, kad Siuo wverslu
besiverCiantys amatininkai néra orientuoti ] modernaus prekés Zenklo kiirima, todél Siuolaikinis

zmogus negali tapatintis, kadangi yra daug kity apribojimy. Nematomi produktai praranda kultiiring
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svarba, todél néra siejami su reikSmingais istorinio palikimo ir globalios rinkos konkurencijos
sferoje.

Todé¢l kuriant moderny prekés Zenkla, remiantis tyrimo rezultatais, svarbu (be paminétos
patirties), prioritetizuoti prekés Zenklo Zinomumo, lojalumo gerinima, konvertuojant jg j svarbia
kultiros vertybe per emocing, tapatybés, socialinés ir funkcinius dedamuosius, kadangi Sis
produktas néra tik individualaus kiirybinio proceso rezultatas, taciau kur kas kompleksiskesnis
junginys, apimantis gily istorinj konteksta, tautos ir valstybés aktualijy, besiformavusiy tikstancius
mety, vizualiné raiSka. Tai — kolektyvinés istorijos liudijimas, kuris reprezentuoja visos Salies
kultiiriny palikimg. Todél butina tai aktualizuoti, edukuoti bei pateikti kaip kolektyving kultiiring
vertybe, kuri uztikrina tautinio paveldo testinumg ir gali biti aktualus Siuolaikiniam Zmogui taip pat
(papildyta vertés ir rinkodaros strategijos démenys). Modelis taip pat papildytas raudonomis
rodyklémis, kurios jpvaeiksluoja rysj ir tyrimy pobiidj.

Taciau jeigu manytume, kad tautodailés produktas yra prabangos preké (tokiag prielaida
leidzia daryti empirinis tyrimo i$§vados (Zr. 2.3.3., 2 p.)), modernaus prekés Zenklo kiirimo modelis
keistysi, strategiSkai orientuojant model] ne ] aktyvy produkto vartojima/pardavima, o j unikaly
vartotojo potyrio iSpildyma, t.y. i jo svajones, neiSpildytas fantazijas, vaizduotés vaisius ir labai
unikalias patirtis (Daswani ir Jain 2011) (21 pav.).

Skirtingai nuo praeito modelio, tautodailés produkta laikant prabangos preke esminis
pokytis yra mazesnis akcentas ir reikalavimas tautodailés produkto funkcisSkumui, taciau
koncentruojantis j produkto autentiSkas vidines savybes, taip pat kuriant autentiskg patirtj. Rodykles
indikuoja, ] kurj lygmenj, dedamuoju (produktu, simboliu, asmenybe, organizacija/ktiréju), kuriant
modernaus prekés zenkla, laikant, kad produktas yra prabangos preké, koncentruojamasi, iSlaikant
sisteminj poziiirj.

Postmoderni visuomené pasizymi tuo, kad vartotojai ieSko prasmés ne tik produktuose, bet
ir jy kuriamose patirtyse bei simbolinése reikSmése. Todél prabangos prekés zenklai tampa ne vien
vartojimo objektais, bet ir kultiriniais kodais, kurie perteikia statusa, individualumg ir dalyvavima
platesnéje simbolinéje sistemoje. Sios patirtys yra tiesiogiai susijusios su asmens tapatybés kirimu
bei socialiniy ry$iy stiprinimu per prekiy Zenkly vertybiy tinklg (Seo ir Buchanan-Oliver 2015).

Tautinio paveldo ir Siuolaikiniy rinkos tendencijy dvilypumas pavercia tautodailés produktus
kultiiriniy simboliy tiesioginio vartojimo objektais, kuriy verté kildinama i§ daugelio komponenty
(nemasinés gamybos, meistriSkumo, riboto prieinamumo, socialinio statuso raiSka). Kirimo
modelyje, autentiSkumas tampa ne tik produkto savybe, bet ir prekés Zenklo tapatybés asimi,

igalinancia prekes zenkla sukurti gily emocinj rysj su vartotoju.
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C

STRATEGINE ANALIZE

)

VARTOTOJY
- segmentacija;
tendencijos;
motyvaciniai veiksniai;
- nepatenkinti poreikiai.

-~ tiesioginiy (tautodailininkai,

KONKURENTY VIDINE

amatininkai) ir netiesioginiy jvaizdis;

(liaudies meno jkvéptus - SSGG;

produktus kuriantys) - vertybés, misija, vizija;
konkurenty: prekés zenklo - biudzetas;

jvaizdis, stiprybés, silpnybés,
pozicionavimas, rinkodara.

- pozicionavimas;
- problemy identifikavimas.

- egzistuojantis prekés zenklo

TECHNOLOGINE
- komunikacinés tendencijos ir
jy jrankiai;
- PESTEL;
- dirbtinis intelektas, inovacijos;
-~ tendencijy projektavimas.

ISorinés
savybés
PRODUKTAS  fowiame o coreeene ORGANIZACIJA,
1. Savybés; Kilmé; K U R E J A S
2. Kokybé Vidinés - Misija;
3. Dizainas; savybés - Vigita:
4. |pakavimas/pateikimas; Ja;
5. Kilme. Vertybés;
Pagrindinés Sidlomas statusas, papildoma
vertybés verté;
Prestizas, statusas, kultdriné verté IStekliai.

SIMBOLIS Autentiska ASMENYBE
-~ Vizualinis jvaizdis; patlr_tlg - Bruozai;

- emociné ) )
-~ Logotipas, antspaudai - sensoriné - Charakterio savybes;

- intelektualiné
- elgsenos

- Archetipas;

spalviné sistema;

- Metafora, reikdmé. - Tonas.

SIULOMA KULTURINE VERTE NISINEI AUDITORIJAI
1. Emociné; 2. Tapatybés;
3. Socialing; 4. Funkciné.
RINKODAROS STRATEGIJA, POZICIONAVIMAS, 4P
- Kultariné reikdmeé;
- Statusas; -Ribotas prieinamumas;
- Globali konkurencija.

STEBESENA, KONTROLE,
TYRIMAI

21 pav. Modernaus prekés Zenklo tautodailés produktui kaip prabangos prekei, kiirimo
modelis

Saltinis: sudaryta pagal Daswani, A., Jain, V. 2011. Understanding Luxury Branding: A Conceptual
Framework;

Hawley, M., J., Frater, J. 2017. Sustainable Management of Luxury: Crafts Path to the Luxury
Market: Sustaining Cultures and Communities Along the Way,

Krajnovi¢, A. et al. 2021. Specific Features of Luxury Products Branding;

Seo, Y., Buchanan-Oliver, M. 2015. Luxury branding: The industry, trends, and future
conceptualisations,

Tarquini, A. et al. 2022. The experience of luxury craftsmanship — a strategic asset for luxury

experience management,
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Prabangos prekés Zenklai, orientuoti j ribotumg ir statusa, ne tik jtvirtina savo vertg
rinkoje, bet ir kuria psichologing barjery sistema, kuri didina produkto norimumg (Hawley ir Frater
2017). Siame modelyje tai aiskiai iSreiksta per iSorines savybes, tokias kaip ribotas leidimas ir
aukSta kaina. Pabréztina, kad Sios savybés savaime néra pakankamos — tik visuma formuoja
pirkimo, psichologinius impulsus ir lojaliy klienty bazg.

Nors tautodailés produktas pasizymi savybémis, leidzian¢iomis jj traktuoti kaip prabangos
preke, o empiriné dalis atskleidé tokios pozicijos potenciala, kyla klausimas, ar $i kultliriné vertybé
turéty buti taip suvokiama, ypac atsizvelgiant j iSrySkéjusig problematikg ir pastangas aktualizuoti
Siuos kultiirinius gérius bei padaryti juos prieinamesnius ir populiaresnius. Nors §i tema Siame darbe
detaliai neplétojama, ji galéty tapti jdomia ir reikSminga sritimi tolimesniems tyrimams,

siekiantiems giliau suprasti paveldo ir rinkos santykj.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISVADOS

1.

Tautodailés produktai yra tautos kalbos, kultiiros ir etnikos vizualiné raiska, kuri formavosi
tikstancius mety. Tautodailés produktai yra tikéjimo bei ilgag laikg besiformavusiy aktualijy
liudytojai, budas kolektyviskai perduoti Zinias, meistriSkumg — istorinis, nematerialusis
kolektyvinés tapatybés paveldas, vaizduojamosios, taikomosios, paprotinés ir kryzdirbystés
dirbiniy pavidalu. Teorin¢je plotméje vyrauja chaotiSkas poziiiris  termijos vartojamuma, taciau
patys produktai grieztai apibréziami teisinéje bazéje. Si analizé leidzia formuoti savoka, jog
tautodailés produktai — nemasinés gamybos dirbiniai, priskiriami etninés kultiros daliai,
liaudies meno vaizduojamosios, taikomosios, paprotinés dailés forma bei kryzdirbyste,
sgveikaujanti su liaudies architektiira ir folkloru, tod¢l laikomi nematerialiojo tautinio paveldo
objektais, sertifikuojamais pagal istoriSkumo, paplitimo, gamybos kriterijus. Tautodailés
produktai daznai zymisi balty pasauléjauta, mitologiniais ir magiskais vaizdiniais, taip pat
gamta ir liaudies zmogaus aktualijomis (agrokultiira). Nors teoriniame lygmenyje kalbama apie
tai, kad tautodailés produktai gali biiti dekoratyviai funkcionalls, uZsienio literattroje kildinama
problematika, kuri pasitvirtino empirinio tyrimo metu, kad vartotojai tautodailés produkty
nemato kaip funkcionaliy objekty, kadangi Siuolaikinio zmogaus kasdienybé yra stipriai
pakitusi. Tod¢l reikia kalbéti apie tai, kad ir globalizacijos procesai keicia kultiiriniy produkty
vert¢: viena vertus, tai yra kultiirinés tapatybés raiSka, konkurenciné priemoné, taciau kita
priezasCiy tautodailés produktai turi biiti aktualizuojami kaip kultirinés identiteto ir vertés
produktai, turintys kolektyvinés atminties reikSme¢. Mokslingje srityje yra kur kas placiau
aptariama, kaip reikia integruoti liaudies meng, semiantis produkty, jy dizaino, skambesio ir
kitus elementus | modernius produktus, jy dizaing, kadangi tai kuria realig na$g ir yra teigiamai,
nuolankiai vertinama dél auksto emocinio lygmens, kurj turi tokie produktai, o taip pat ir dél
funkcionalumo lankstumo. Taciau paciy tautodailés produkty ir jy integravimo ] Siuolaikine
rinkg per modernaus prekés zenklo kiirimg tema lieiama skurdziai.

Modernus prekés Zenklas nuo tradicinio prekés Zenklo traktavimo skiriasi tuo, kad iSsiplecia
pagrindiniy keturiy kategorijy pozymiai: 1) pagrindiné prekés zenklo funkcija — lengvas
identifikavimas konkurencinéje aplinkoje iSpleciamas j diferenciacinémis vertybémis, patirtimi

gristu atpazjstamumu, 2) komunikacijos kanalai — tradicinés priemonés plafiau keiciamos
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skaitmeninés rinkodaros priemonémis, 3) vartotojy jtrauktis — vienpusé komunikacija ir
griztamasis rySys kei¢iamas j aktyvy vartotojy jtrauktj, bendruomeniy kiirimg ir jy nepatenkinty
poreikiy patenkinima, 4) vertés pasitilymas — vietoje vienintelio orientyro (produkto savybiy ir
funkcionalumo), démesys sutelkiamas ] vartotojo patirtj, emocinj ry$j visuose vartotojo ir
prekinio Zenklo saglyCio taSkuose, todél pati modernaus prekés zenklo samprata apima holistinj
pozitrj j rinkos dalyvius, sgveika su jais. Taip modernus prekés zenklas tampa aktyviu socialiniu
dalyviu, veikian¢iu ne linijiniu ciklu ir Zadanciu pasiiilyti ir patenkinti emocinius, socialinius,
funkcinius ir kultirinius aspektus, formuojancius rysj. D¢l perpildytos rinkos ir vartotojo
sureikSminimo, modernus prekés Zenklo kiirimas skirstomas j penkis pagrindinius Zingsnius: 1)
Strateging analize, 2) Prekés zenklo jvaizdzio kiirima, 3) Prekinio Zenklo vertés nustatyma,
pozicionavimg, 4) Rinkodaros plano strategijos parinkimg, 5) Kontrole, palaikyma ir tyrimy
sistemos uztikrinimg. Tad modernus prekés Zenklas kuriamas kompleksiskai, integruojant visus
dalyvius ir gali buti traktuojamas moderniu tik tada, kai sistematiskai vykdomi visi zingsniai.
Modernaus prekeés zenklo kiirimo modelis tautodailés produktui yra kuriamas holistiSkai, pagal
teoriSkai numatytus penkis kiirimo zingsnius. Modernaus prekés Zenklo kiirimo tautodailés
produktui tikslu tampa ne tik stiprinimas tautodailés produkty konkurencingumas rinkoje, bet ir
aktualizacija, kuriant per kultliring vertg, gilinant socialinj ir emocinj ry$j, keiciant
funkcionalumo suvokimg modernia, Siuolaikine patirtimi. Modelis iSrysSkina patirties kiirimo
poreikj Siuolaikinei visuomenei. ISskirtinis démesys skiriamas technologijoms. Tokj sprendimag
lemia vartotojy lukestis, kad prekiniai zenklai ne tik prisitaikys prie Siuolaikiniy tendencijy, bet
bus ju kiréjai. Sj tiksla galima pasiekti nuosekliai analizuojant inovatyviy sprendimy
pritaikomuma, jy efektyvuma rinkoje ir reguliariai stebint naujausias technologines bei
socialines tendencijas, aktyviai domintis pritaikomumu tautinio paveldo srityje, iSlaikant
etiSkuma.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé esminius pastebéjimus, konkretizuojant ir reitinguojant
modernaus prekeés zenklo kiirimo, tautodailés produktui, model;:

4.1. Anketiné apklausa iSrySkino tautodailés produkty bei jy prekinio zenkly zemga
zinomuma, taip pat ir atpazjstamumag (dedamyjy vidurkis — 21 prc.). Tai patvirtino
teorin¢je analizéje pastebétas tezes ir pagilino problemos masto suvokima, vedancig prie
i$vados, kad triksta edukacinio pobiidZio turinio, tikslingos rinkodaros. Sie duomenys
svarbiis ne tik verslo sektoriui, bet ir kultiros institucijoms, tarptautinéms
organizacijoms, uztikrinan¢ioms kultiirinio paveldo apsauga. Zema funkcinio tautodailés

produkty pritatkomumo vertinimg lemia prastas informatyvumas, bitinumas plétoti
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Siuolaikiska poziiirj ;] naudojimg ir pritaikomuma Siuolaikinio Zmogaus kasdienybgje.
Tuo tarpu estetinis patrauklumas, pasirengimas mokéti daugiau bei ilgaamziSkumo
jvertinimas rodo, kad Sie produktai turi prabangos prekei budingy savybiy. Nors
charakteristikos teoriSkai atitinka tautodailés produktus, praktiniai Zinomumo rodikliai
tai neigia. Daugiau nei pusé¢ respondenty renkasi liaudies meno produktus dél jy
funkcionalumo ir kasdienio pritaikymo, kuris Siuolaikiniam vartotojui yra svarbus
motyvacinis veiksnys. Nors tautodailés produktai vertinami dél kokybeés ir
meistriSkumo, jie néra laikomi svarbiais kultiirinés vertés objektais. Respondentai
akcentavo poreik] didinti tautodailés produkty matomuma socialiniuose tinkluose ir
stiprinti jy prieinamumg skaitmeninése platformose. Taip pat iSryskéjo biitinybé
modernizuoti $iy produkty pateikima, didinant vartotojy jtraukimg j kiirybinj procesa bei
integruojant inovatyvius sprendimus, kurie sustiprinty jy emocinj ry$j su vartotojais ir
pagerinty rinkos konkurencingumg.

4.2. Medijy turinio analizé suteiké naudingy jzvalgy — prekés Zenklo Zinomumo ir jtakos
plétojimas priklauso ne tik nuo matomumo paieSkos sistemose ar turinio kiekybeés, bet
visy pirma nuo kokybiskai kuriamos komunikacijos, orientuotos i emocinj rySj su
vartotojais. Netinkamas paieSkos strategijy iSnaudojimas, prastai pritaikyti raktiniai
zodziai ir neoptimizuotas turinys gali lemti, kad prekés Zenklas nepateks ] vartotojy
akiratj.

4.3. Patobulintas modelis produkta nukreipia i modernios patirties asj, kuri iSplecia vartotojo
ir produkto salyCio taskus, pasitelkiant inovatyvius sprendimus, kurie ne tik
modernizuoja vartotojo patirtj, bet ir ugdo suvokiamg pranasuma per kultiiring
tapatybe, socialing vert¢ bei emocinj rysj. Prekés zenklo strategija turi koncentruotis 1}
zinomumo ir lojalumo didinima, edukuojant apie istoring, kultiiring ir funkcing verte, tuo
paciu stiprinant emocinj ir socialinj rysj su vartotojais. Modelis, jei tautodailés produktas
laikomas prabangos preke, démesys nukreipiamas ne j aktyvy vartojima, o | unikaliy
vartotojo patir¢iy formavimg, maziau akcentuojant funkcinj produkto pritaikyma
kasdienyb¢je, iSreiSkiant kaip statusg ir ribojant prieinamuma.

Diskusiniu klausimu galima laikyti, ar tautodailés produktai, kaip kolektyvinés kultiirinés
vertybés, turéty biti laikomi, o jy prekiniai Zenklai formuojami kaip prabangos prekés,
atsizvelgiant j pastangas aktualizuoti jy prieinamuma ir populiaruma. Si tema galéty tapti

reikSminga tolimesniy tyrimy kryptimi.

61



6. Viena vertus, tautodailés produkty suvokimas kaip riboto politiniy sprendimy ar asociacijy
kontroliuojamo reiskinio turi biiti kei¢iamas. Sie produktai turi potenciala tapti konkurencingais
verslo sektoriuje, jei bus taikkomos modernaus prekés zenklo kiirimo strategijos;

7. Tautodailés produkty populiarinimas ir edukacija turéty biiti prioritetas visoms suinteresuotoms
Salims, jskaitant ir tas, kurios tiesiogiai nedalyvauja modernaus prekés zenklo kirime.
Institucijy jsitraukimas gali prisidéti prie modernaus pozitrio j tautodailés produkty vartojima,

turésianciy poveikiy jvairiems sektoriams, tame tarpe ir kultiiriniam turizmui.

REKOMENDACIJOS
Mokslinio lauko suinteresuotoms Salims:

Vykdyti tolimesnius (reprezentatyvius) tyrimus apie tautodailés produkty pritaikymg ir

modernizavimg skirtingiems segmentams, kurti vartotojy profilius, apimant demografinius,

psichografinius, elgsenos duomeny analizes, identifikuojant segmenty poreikius, vertybes ir
lukescius. Remiantis gautais rezultatais, kurti iSsamius vartotojy profilius.
Verslo sektoriui:

Prisiimti tautodailés produkty aktualizavimo ir plétros vaidmens kaip kolektyvinio gério

aktualizavima, taip pat linkti ; bendradarbiavimg su jvairiomis verslo sferomis, taip

integruojant tautodailés produkty vartojima j Siuolaiking rinkg per kultiiring verte, kadangi
taip kuriama papildoma verteé.
Etninés kultiiros globos tarybai:

1) Sudaryti konkrety, aiSky sertifikuoty tautodailés produkty ir jy prekiniy zenkly,
amatininky sarasa;

2) Sukurti rekomendacines gaires liaudies meno jkvépty produkty kiiréjams, kurios aiskiai
apibrézty tautiniy motyvy naudojimo etikos principus ir uztikrinty, kad jy interpretacijos
18likty autentiS8kos, neklaidinan€ios ir nepainiojamos su kity tauty kultliriniais
elementais.

Etnodesign.lt:
Sukurti skaitmeninés rinkodaros strategija, orientuoti ] bendrinimus skatinant] turinio

kiirima, optimizuoti raktinius zodzius.
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SKRIPKAITE, Silvija. (2025). Creation of a Modern Brand for Traditional Craft Products. MA

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University. 76 p.

SUMMARY

In the context of globalization, nations face challenges in preserving their national identity. While
early globalization theories emphasized economic and technological aspects, recent studies explore
its impact on culture, traditions, and identity. The diminishing connection between individuals and
their cultural heritage has highlighted the need to consider heritage as a cultural, economic, and
political resource. Lithuanian traditional craft products, a significant cultural asset, have the
potential to address identity-related issues while fostering economic benefits through their
integration into modern branding practices.

This thesis explores the understudied and intricate challenge of developing a modern brand
tailored to traditional craft products, addressing a notable gap in existing academic literature. The
core focus of the research lies in the conceptualization and refinement of the branding process for
these culturally significant products. With the overarching aim of presenting an empirically
validated model for the creation of such a brand, the study embarks on a comprehensive journey:
first, by elucidating the defining characteristics of Lithuanian traditional craft products. Second, by
systematically synthesizing the theoretical foundations of modern branding. Third, by constructing
a modern theoretical model specific to the branding of traditional crafts. Finally, by conducting
empirical research to test and refine this proposed model. Through its methodical approach, the
research aspires to bridge the theoretical and practical dimensions of branding, providing valuable
insights into the sustainable integration of traditional crafts into contemporary markets.

Scientific Problem: How to create a modern brand for traditional craft products?
Object of the Study: The creation of a modern brand for traditional craft products.
Aim of the Study: To propose an empirically validated model for the process of creating a modern
brand for traditional craft product.
Objectives of the Study:
1. To define the characteristics of traditional craft products at a theoretical level;
2. To systematize the theoretical aspects of modern branding and its development process;

3. To present a theoretical model for branding traditional craft products as modern brands;
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4. To conduct empirical research to refine the model for creating a modern brand for traditional
craft products.
Methods: To achieve the research objective, the study employs scientific literature from Lithuanian
and international authors, as well as other sources that enrich the research with valid and factual
insights, conducting comparative document analyses. The study also includes an empirical
component, consisting of quantitative research methods: surveys and media content analysis.

The literature review, forming the theoretical part of the research, is applied to explore
concepts, the characteristics and terminology of traditional crafts, the legal framework and its
limitations, as well as the definition and development processes of a modern brand. This theoretical
foundation provides a conceptual framework for the creation of a modern brand tailored to
traditional craft products.

The empirical part, based on quantitative research, focuses on evaluating consumer
perceptions and attitudes. The theoretical analysis identified a significant lack of data in this area,
allowing the research to design studies that refine the theoretical model through explanatory
assessments. The research employs surveys (based on brand equity dimensions) and media content
analysis (evaluating the favorability of specific content types by engagement metrics). These studies
complement the theoretical model by specifying strategic steps and prioritizing solutions to the
identified challenges.

The study consists of an introduction, theoretical and empirical sections, conclusions, and
recommendations, as well as a bibliography. The research comprises 76 pages, 7 tables, 21 figures,
and 13 appendices. A total of 144 sources were utilized.

Results: Research reveals several key insights about the branding and positioning of traditional
craft products. The findings indicate that awareness of traditional crafts, evaluated through brand
equity dimensions, is low. Respondents demonstrated limited ability to differentiate these products
from indirect competitors (folk art products), recognize specific brands, or identify unique
characteristics relative to other cultural products. These results underscore the need for educational
communication strategies emphasizing certification, historical context, authenticity, and cultural
significance to enhance the perceived value of these products. While the aesthetic appeal and
quality of traditional craft products are positively received, their functional application remains
underappreciated. This suggests either a lack of consumer awareness or the need to redefine their
use in modern contexts to create a more relatable experience. Such findings align with the notion
that luxury products must combine exclusivity, authenticity, and high quality to be competitive in

niche markets. Consumer loyalty to traditional craft products is moderate, with many respondents
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showing a preference for folk art products due to their perceived practicality. This reflects gaps in
accessibility and emotional engagement, highlighting the necessity of targeted marketing strategies
to foster deeper consumer attachment.

Social media emerges as a pivotal platform for addressing these challenges. The research
points to its potential for expanding visibility, increasing accessibility, and enhancing engagement
through innovative marketing approaches such as storytelling, user involvement in production
processes, and the integration of modern technologies. These measures can help create a dynamic
and compelling brand image. Media content analysis further emphasizes the importance of strategic
digital practices. The lack of effective SEO and targeted keywords currently hampers the visibility
of traditional craft products online, reducing their likelihood of being considered or purchased.
Effective storytelling and shareable content are identified as critical tools for building emotional

connections, improving engagement, and extending the brand’s influence.
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1 PRIEDAS

TAUTOS SAMPRATA FORMUOJANCIU ELEMENTU MODELIS

KULTURA

= N

KALBA ETNIKA

‘\ /’/

TAUTA

Saltinis: sudaryta autorés
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KULTUROS PAVELDO DEMENYS

2 PRIEDAS

| |
| |
| |
| |
| g |
Paveldas yra | g |
?b_]el.(‘tas ar relﬁkmyts, : E B :
ik@inijantis arba turintis | e g |
visas Sias tris savybes. | I
| |
| |
\ /
\ /
~ -

Saltinis: Kuleviéius, S. 2017. Istorija ir paveldas: kaip skaityti paveldg? p. 9
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3 PRIEDAS

TAUTODAILES PRODUKTU SARASAS

KATEGORIJA TAUTODAILES PRODUKTAI

- Grafika: popieriaus karpiniai (langy uzuolaidos, lentyny papuosalai, paveiksly rémy apvadai,
Vaizduojamoji

dailé

egluciy papuosalai, paveikslai, servetélés, lempy gaubtai), medzio raiziniai, linoraiZiniai;
- Skulpttra: medinés, akmens ir molio skulpttiros;

- Dekoratyviniai dirbiniai: interjero papuosimai i§ popieriaus, dekoratyvinés vazos, zvakés

- Tekstilé: audiniai (drabuziy sijonai, skaros prijuostés, marSkiniai, galvos dangalai, rieSinés,
blauzdinés, liemenés, megztiniai; interjero - lovatiesés, staltiesés, uzuolaidos, ranksluosciai,
patalyné, uzuolaidos, grindy takai, dembliai), mezginiai (pirstinés, kojinés, Salikai);

- Juostos: rinktinés, kaiSytinés, vytinés, pintinés;

- Keramika: gsociai, puodai, 1¢kstés, puodynés, zvakidés, vazos, vazonai, peleninés;

- Medzio dirbiniai: baldai (lovos, stalai, skrynios, spintos, suolao, kédés, lopsiai, vaikiskos
lovelés, Saukstdétés, lentynos spintelés), buitiniai dirbiniai (SauksStai, samciai, dubenys,

Taikomoji dailé kuparai, ranksluostinés, paveiksly rémai, dézutés, tabokinés, lazdos, medzZio raiziniy
atspaudai, zvakidés, taurelés), vaiky zaislai (mediniai Zaislai), vétrungeés;

- Metalo dirbiniai: juvelyrika (gintariniai, Zzalvariniai, sidabriniai, auksiniai, stikliniai
papuosalai), kalvystés dirbiniai (vartai, apkaustai).

- Odos dirbiniai: dirzai, naginés, krepsiai;

- Pynimo dirbiniai: bamblés, pintinés, gor¢iai, Siaudiniai aviliai;

- Mazosios architekttiros elementai kaip turéklai, vétrunges ir kt.

- Marguciai: vasku magrinti, skutinéti, dazyti augaliniais dazais;

- Verbos, Siaudiniai sodai, Siaudinés zvaigzdés, Siaudiniai eglutés zaisliukai, girliandos,
Paprotiné dailé e e
Siaudinés pintinélés;

- Uzgavéniy kaukés.

.. . - Lauko ir kapy kryziai;
Kryzdirbysté L . o
- Koplytstulpiai ir stogastulpiai, koplytélés.

Saltinis: sudaryta pagal LRZUM (Lietuvos Respublikos Zemés iikio ministerija). 2024. Dél
Tradiciniy amaty klasifikacijos apraso ir Tradiciniy amaty klasifikacijos patvirtinimo;

Tumeénas, V. 2022. Tautodailés metrastis: Tautodailé etnokuliitinéje industrijoje: priimtas issikis. p.
48;

LTS (Lietuvos tautodailininky sgjunga) ir LTKA (Lietuvos tautodailés kiiré¢jy asociacija). 2024.

Tautodailés kiirybos Zanrai.
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4 PRIEDAS

TAUTODAILES PRODUKTU VIETA TEISINES BAZES MASTELYJE

ETNINE KULTURA

i kartg perduodama ir nuolat atnaujinama kultdiros vertybiy visuma, padedanti islaikyti tautinj
apatuma bel savimong ir etnografiniy regiony savituma.

*

visos tautos (etnoso) sukurta, i kartos
t:

ETNINES KULTUROS VERTYBES

tautai reik§mingi dvasinés bei medziaginés etninés kultiiros uzfiksuoti ir neuzfiksuoti dalykai

+

ETNINES KULTUROS PAVELDAS

praeityje tautos sukurtos ir iki §iy dieny islikusios etninés kultiiros vertybés

v

TAUTINIS PAVELDAS

praeityje tautos sukurtas ir iki $iy dieny islikgs materialusis ir nematerialusis etninés kultiiros paveldas.

{

¥

TAUTINIO PAVELDO PRODUKTAI

. AN

sak%{timo ir kitokio)
atlikimas, tradiciniy
renginiy
(kalendoriniy ir
Seimos §venciy)
organizavimas ar

L tradicinés tradicinés gamtos S S
tradiciniai L L > . tradicinés tradicinés
SN veislés veisles gérybiy X
gaminial . . : paslaugos mugés
augalai gyviinai produktai
nemasinés g.ami/‘bos nacionaliné senoji nacionaliné senoji tradiciniais budais tradiciniy gaminiy istoriskai_
amatininku augaly veisle gyviny veisle surinkti ir paruosti gamybos susiklos¢iusias
dirbiniai, maisto grybai, augalai ar jy demonstravimas, kultiiros tradicijas
gaminiai, liaudies dalys. arkliy kaustymas, turintis Lietuvos
_ muzikos, kaminkretyste, . Respublikos
instrumentai ir kt. folkloro (muzikinio, regionuose
etninio materialaus
paveldo gaminiai

organizuojamas
renginys, kurio
pagrindinis tikslas —
lemonstruoti ir,
_(a,rba?(reahzuou
teises akty nustatyta

kita etnine kultira

tvarka sertifikuofus
pagrjsta paslauga.

tradicinius gaminius,
tradiciniy veisliy
-augalus, gyvinus ar
Jq,produk s, gamtos
ge /biy produktus ir
radicines paslaugas.

\4

TAUTODAILES
PRODUKTAI

Saltinis: sudaryta pagal LRS (Lietuvos Respublikos seimas). 2024a. Lietuvos Respublikos tautinio
paveldo produkty jstatymas;

LRS (Lietuvos Respublikos Seimas). 2024b. Lietuvos Respublikos etninés kultiiros valstybinés
globos pagrindy jstatymas;

LRZUM (Lietuvos Respublikos Zemés tikio ministerija). 2021. Dél Tautinio paveldo produkty,

tradiciniy amaty meistry ir tradiciniy amaty neformaliojo mokymo programy atitikties tradicijai
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kriterijy apraso ir Tautinio paveldo produkty atitikties Lietuvos etninei kultirai vertinimo
rodikliy sqvado patvirtinimo.

LRZUM (Lietuvos Respublikos Zzemés tikio ministerija). 2023. Tautinis paveldas;

LRZUM (Lietuvos Respublikos Zemés tikio ministerija). 2024. Dél Tradiciniy amaty klasifikacijos

apraso ir tradiciniy amaty klasifikacijos patvirtinimo.
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LIAUDIES MENO KONCEPTAS

5 PRIEDAS

FOLK ART
v
, v : v
Unprofessional Ethnic Cultural Ethnic fine arts
art Art heritage
L ' v .
B
Significance
4
v v
Knowledge of National Upholding national
national history identity heritage

Saltinis: Kudinoviené, J., Simanavi¢ius, A. 2015. Folk Art as the Precondition for Deceloping

Ethnic Culture. p. 68
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6 PRIEDAS

PREKES ZENKLO KLASIFIKACIJA SU PAGRINDINIAIS AUTORIAIS

S.No. Classification Themes Authors
| Brand as a logo AMA 1960.2005,2007;Watkins, 1986; Aaker, 1991; Dibb et al,
& 1994; Kotler et al, 1996;McWilliam, 1993
’ Brand as a lesal instrument Crainer, 1995;Broadbent and cooper, 1987;kapferer, 1995;Lea and
& Murphy, 1996;McWilliam, 1993
3 Brand as a company Bernard L. and Ruth, 1998;Varadaranjan et al., 2006
Brand as a shorthand Jacoby et al., 1977;Chevan, 1992;to Brown ,1992
Brand as a risk reducer Bauer, 1960;Assael, 1995;Staveley, 1987; Kaferer, 1995
Kapferer,1992;Balmer,1995;Aaker,1996;0lins,1989; Smythe et al,
6 Brand as a Identity system 1992; Bona, 1994; Brke, 1994;
Yy Haggin,1994;Prinz,1994;Wilson,1994;:Fomburn and Shanly,
199;Diefenbach, 1992;Gardner and Levy,1995
Brand as a image in consumer's Boulding,1956;Martineau,1959;Newman,1957;Pitcher, 1985:Joyce,
7 mind g 1963: Arnold, 1992: Keller, 1993:Keeble,1991;:Gardner and
Levy,1995; Parketal., 1986
Thrift, 1997;Beckett, 1996; Southgate, 1996:Cook, 1995;
8 Brand as value system Meenaghan, 1995; Reynolds and Gutman, 1988; Engel et al.,
1993;Clark ,1987:Sheth et al., 1991
9 Brand as a personalit Alt and Griggs, 1988; Blackston, 1992; Amold, 1992; Goodyear,
p y 1993; Zinkhan et al.,1996:Gutman,1982;Aaker ,1996:J. Aaker,1997
10 Brand lationshi Duboff, 1986; Woodward,1991;Kapferer, 1992; Blackston,1993;
rand as refationsiip Amold,1992; McKenna, 1991
. Jones, 1986; King, 1973;Hirschman, 1980;Durand,Hirschman and
1 Brand as adding value Holbrook,1982;Jones,1986
12 Brand as an evolving entity Goodyear,1996

Saltinis: Maurya, U., K. 2012. What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. p. 133.
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7 PRIEDAS

PREKES ZENKLO VERTES APIBREZIMAI

Researcher Definition

Farquhar (1989) “We define brand equity as the ‘added value’ with which a given
brand endows a product”

Aaker (1991) “A set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and
symbol, that add to or subtract from the value provided by a
product or service to a firm and/or to that firm’s customers”

Keller (1993) “The differential effect that brand knowledge has on consumer
response to the marketing of that brand”

Keller (2002) “The set of associations and behaviors on the part of the brand’s

Ailawadi et al. (2003)

customers . . . that permits the brand to earn greater volume or
greater margins than it could without the brand name”

“Brand equity is defined as the marketing effects or outcomes that
accrue to a product with its brand name compared with those that
would accrue if the same product did not have a brand name”

Saltinis: Oh, T., T., et al. 2020. The past, present, and future of brand research. p. 154.
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PREKES ZENKLO TAPATYBES MODELIS

8 PRIEDAS

Brand Identity Model
STRATEGIC BRAND ANALYSIS
Customer Analysia Competitor Analysis Self Analysis
» Trends * Brand image/idenlity * Exisling brand image
» Mativation « Strengths, siratepgies » Brand heritage
« Unrmat needs « Vulnerabilities » Strengths, sirategios
« Segmantaticn « Posldoning * Organization values
STRATEGIC IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
xanced
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organizalion 9. Personality 11. Visual image
2. Product attributes e.g., genuine, and
attributes {e.g.. innovation, energetc, melaphors
3. QualityValue consumar concearm, rugged) 12. Brand
4, Uses trustworthy) 10. Cuslomer! heritage
5. Users 8. Local versus brand
6. Country of origin  global relaticrships
¥ ¥
VALUE PROPOSITION Credibility
* Functional * Emational  + Self-expressive Support other brands
benefils benefits benefits
¥ ¥
RELATIONSHIP
BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM
| BRAND IDENTITY ELABORATION |
Y
BRAND POSITION
The part of the brand identity and value proposiucn that is to be
actively communicated 1o the larget audiance g
¥ ¥
[ BRAND-BUILDING PROGRAMS |
v
[ TRACKING |

Kilde: Aaker, David A & Hoachimsthaler: Brand Leadership. The Free Press. 2000
Saltinis: Aaker, D. A., Joachimsthaler, E. 2000. Brand Leadership. The Free Press.

86



9 PRIEDAS

KIEKYBINIO TYRIMO KINTAMUJU ANALIZE IR ANKETINES APKLAUSOS
KLAUSIMU PAGRINDIMAS

PREKES
ZENKLO
VERTES
DIMENSIJ
A

Prekés
Zenklo
Zinomumas

Suvokiama
prekeés
Zenklo
kokybé

Lojalumas
prekeés
zenklui

Samprata

* Vartotojy gebéjimas atpazinti,
atsiminti, atskirti ir susieti produkta
su prekeés zenklu, jo savybémis,
patirtimi (Macdonald ir Sharp 2000);
Zinomumas byloja, kiek jis yra
jsimintinas ir jsitvirtings vartotojy
pasamong¢je (Gong 2020).

Vartotojy kokybés suvokimas yra
subjektyvus vertinimas, labiausiai
priklausantis nuo gyvenimo biiduo,
vertybiy, kultiirinés aplinkos, taciau
nekinanti konstanta yra, ar po prekés
zenklu esantys produktai pasizymi
ilgaamziSkumu, patvarumu,
funkcionalumu, patikimumu
(Ricardo 2008);

Siuolaikiniam vartotojui tapo
svarbus estetinis patrauklumas ir
dizainas, kartu su ekologiniais
gamybos ir kt. tiekimo grandinés
aspektais, kurie sveriami pagal
kainos politika, t.y. kainos ir
kokybés suvokiama santykij (Yoo
2018).

Vartotojo samoningas arba
nesamoningas sprendimas,
iSreiskiamas per ketinimus ar elgesi,
nuolat pasirinkti ir pirkti ta patj
prekés zenkla (Khamitov et al.
2019);

Pirmenybés teikimas konkrec¢iam
prekés zenklui dél susiformavusio
psichologinio prisiri§imo (Jensen ir
Hansen 2006).

Vartotojo veiksmai

- Greitas ir lengvas
atpazjstamumas;

- Polinkis pirkti

(Macdonald ir Sharp

2000)

- Didesné tikimybé
biiti pasirinktam
pirkimo metu

(Gong 2020).

- Patikimumas;

- Ryztas mokeéti
didesng kaina;

- Funkciskumas

(Ricardo 2008).

- EstetiSkumas;

- EkologiSkumas;

- Skaidrumas;

- Suvokiama teisinga
kaina

(Yoo 2018)

- Pakartotinis
pirkimas;

- Teigiamas emocinis
rysys

- Rekomendacijos/
reklama;

- Nedidelis jautrumas
kainos poky¢iams

(Khamitov et al.

2019);

- Atsparumas
konkurencijai;

- Isitraukimas j prekés
zenklo veikla

(Jensen ir Hansen

2006).

Anketinés apklausos
klausimai

1.AS Zinau, kuo skiriasi
tautodailés produktas nuo
liaudies meno jkvépto
produkto;

2.AS Zinau bent vieng
tautodailés produktais
prekiaujantj prekinj zenkla;

3.AS galiu lengvai atpazinti
lietuviska tautodailés
produkta.

4.Perkant tautodailés
produkta bii¢iau uztikrinta
deél jo ilgaamziskumo,
patvarumo;

5.Tautodailés produkta
laikau funkciskai patraukly
objekta, kurj galiu jvairiai
pritaikyti kasdieniniame
savo gyvenimo ritme.

6.Tautodailés produktas yra
estetiSkai patrauklus.

7 Ryz¢iausi mokeéti didesne
kaing uz tautodailés
produkta.

8.Lankausi vietose, kur galiu
Isigyti tautodailés produkta;

9.Jei reikty rinktis, bii¢iau
linkes(-usi) rinktis
lietuviSkus tautodailés
produktus vietoje liaudies
meno jkvépty produkty;
10.Esu linkegs(-usi)
rekomenduoti ir/ar geru
zodziu atsiliepti apie
lietuviska tautodailés
produkta.

Pagrindimas

Labiausiai padés
suprasti
rinkodaros
spragas arba
atvirksciai, nes
skiriamyjy
bruozy zinojimas
yra labai svarbi ir
viena pagrindiniy
funkcijy, per
kuriuos
formuojamas
prekés zenklas.

Klausimai
orientuoti i siekj
i$siaiskinti, ar
tautodailés
produktai atitinka
Siuolaikinio
vartotojo
poreikius, ar yra
pastebimi
konkurenciniai
pranasumai.

Nustatomas
vartotojo elgesys,
rysys,
pirmenybés
teikimas ir ar
sukurtas rySys
yra pakankamai
stiprus, lemiantis
apsilankymus,
isigijima ir
teigiama
reklama.
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* Asociacijos gali biiti simbolinés,
funkcinés bei patirtimi gristos, o
visos jos nulemia teigiamai arba

11.Tautodailés produktus
sieju su aukstu

neigiamai vertinama prekés zenkla, | - Emocinis rysys; melsvtr1§k}1.m11.; S Orle_n t.ac.ua L
L . - .00 o 12.A8 didzivojuosi turimu kult@irinés vertés
siejama su produktu (Hill 2024); - Tikimybé teigiamai lietuvitku kultiriniu ir asociaci
* Asociacijos padeda atpazinti ir vertinti produkta; alikimu tautodailés tirima. ka cjlzn ;
diferencijuoti pagal tam tikras - Amortizuoti prekés pro duktu pavidaluose bﬁter?t’a ‘e ta%
-~ savybes, vertybes, sukurtas zenklo klaidas P U pa’ S pic ta
Asociacijos nuostatas per kuriamus lakesius (Hill 2024) 13.Tautodailés produktai i§ yra tautodailés
su prekes reikSme, efekta, taciau labiausiai tai | - EstetiSkumas; ¢smes man kelia teigiamas pI‘Od',Elkt?.ll "
zenklu . . L o . asociacijas. teoriskai turéty
priklauso nuo jmonés tiksly, - EkologiSkumas; 14 Tautodailés produktus biiti vienas
vertybés ir misijos, t.y. vidiniy - Skaidrumas; 1a.ikau svarbiaiI; Kultiirinio acrindini
sprendimy (Plessis et al. 2024); - Suvokiama teisinga . . . - pag u
 Etiska gamyba, aplinkosauga Kaina identiteto ir tautinio paveldo | aspekty, per

testinumo jrankiais. kurios kuriamas
15.Pirmoji asociacija, kilusi | jvaizdis.
pagalvojus apie tautodailés

produkta yra...

socialiné atsakomyb¢, inovatyvumas = (Yoo 2018)
ir prestizas gali buti kaip skiriami

teigiami asociacijy démenys

Siuolaikingje rinkoje (Keller 2020).

Saltinis: sudaryta pagal

Gong, X, et al. 2020. What Drives Sustainable Brand Awareness: Exploring the Cognitive
Symmetry between Brand Strategy and Consumer Brand Knowledge,

Hill, C. 2024. What is Brand Association? Definition & Examples;

Yoo, S., O., Sarin, R. 2018. Consumer Choice and Market Outcomes Under Ambiguity in Product
Quality;

Jensen, M., J., Hansen, T. 2006. An empirical examination of brand loyalty;

Keller, L., K. 2020. Consumer Research Insights on Brands and Branding: A JCR Curation;
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10 PRIEDAS

KIEKYBINIO TYRIMO — ANKETINES ANALIZES FORMA

Nuoroda: https://docs.google.com/forms/Tautodailés produktai

Tautodailés produktai | Empirinis tyrimas

Labas! Esu dékinga, kad uzsukai ir sutikai biiti mano vykdomo tyrimo dalimi.

AS — Vilniaus universiteto Kauno fakulteto Meno vadybos magistro studenté ir atlieku tyrima,

kurio tikslas — iStirti, kaip vartotojai vertina tautodailés produktus.

Anketa yra visiSkai anoniminé, jos duomenys bus analizuojami ir naudojami magistro
baigiamajame darbe, tad pateikes uzpildyta forma, sutinki joje savanoriskai dalyvauti bei esi
informuota(-s) apie duomeny panaudojimg. Dalyvavimg apklausoje gali bet kuriuo momentu

nutraukti.

Uzpildyti anketa truksi keleta minuciy ir, neabejoju, suzinosi kazka naujo apie misy tautos pavelda,

pakrutinsi galvg daZznai nematoma tema.

Tariu $iltg aciti uz skirtg laikg ir jsitraukimg!
Kilus klausimams, norui suzinoti placiau ar pateikti griztamgjj rysj, labai raginu susisiekti su

manimi: silvija.skripkaite@knf.stud.vu.lt

1. AS tvirtai zinau, kuo skiriasi tautodailés produktas nuo liaudies meno jkvépto produkto.
O Taip
O Ne
O Nesu tikra(-s)

2. Tautodailés produktas yra sertifikuotas Lietuvos Respublikos Zemés tkio ministerijos
nemasinés gamybos dirbinys, pagamintas i§ tradiciniy zaliavy rankomis arba naudojant
sengsias ar jas atitinkancias naujas technologijas, iSsaugant unikalias kokybines gaminiy
savybes ir sudét]. Visi kiti produktai, turintys panasumu, tafiau nesantys sertifikuoti ir
pripaZinti pagal etninio testinumo Kirterijus - gali buti laikomi liaudies meno jkvéptais
produktais.
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Liaudies meno ikvéptas
produktas ,Kodas So!

Sertifikuotas tautodailés
produkias \V/
Siaudinis sodas

O Gerai

3. AS Zinau bent vieng tautodailés produktais prekiaujant] prekinj Zenklg.
O Taip
O Ne
O Nesu tikra(-s)

Visiskai nesutinku Nesutinku Nezinau

1 2 3

4. AS galiu lengvai atpaZinti lietuviSka tautodailés
produkta, esantj greta kity tauty liaudies meno
produkty.

5. Jei/kai pirk¢iau/perku tautodailés produkts, buciau/
esu uztikrinta(-s) dél jo ilgaamziSkumo, patvarumo

6. Tautodailés produkta laikau kaip funkciskai
patraukly objekta, kurj galiu jvairiai pritaikyti
kasdieniniame savo gyvenimo ritme.

7. Mano asmeniniu vertinimu, tautodailés produktas yra
estetiSkai patrauklus.

8. Suprantu kodél ir ryZtuosi/ryZ¢iausi perkant sumokéti
daugiau uz tautodailés produkta.

9. Samoningai lankausi vietose, kur galiu jsigyti
tautodailés produkty.

10. Jei reikty rinktis, bui¢iau linkes(-usi) rinktis
lietuviskus tautodailés produktus vietoje liaudies meno
ikvépty produkty.

11. Esu linkes(-usi) rekomenduoti ir/ar geru ZodZiu
atsiliepti apie lietuviska tautodailés produkta.

12. Tautodailés produktus sieju su aukstu
meistriSkumu.

13. A3 didZiuojuosi turimu lietuvisku kultiiriniu
palikimu tautodailés produkty pavidaluose.

14. Tautodailés produktus laikau svarbiais kultiirinio
identiteto ir tautinio paveldo testinumo jrankiais.

Sutinku

4

Visiskai sutinku

5
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15.Buciau labiau linkes(-usi) jsigyti tautodailés produkty, jei...

neribotas pasirinkimy kiekis

Galéciau tai padaryti internetu

Kaina biity mazesné

Pats produktas biity modernesnis, funkciskesnis

Zinogiau bent viena kiiréja/prekinj zenkla

Matyciau jj socialiniuose tinkluose

Visais atvejais bui¢iau labiau linkes(-usi) tautodailés produkto nepirkt
Kita ... (jrasyti)
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11 PRIEDAS

ARCHETIPAI IR PREKES ZENKLO ASMENYBES BRUOZAI

Archetipas Raiska
Valdovas Stabilus
Kiiréias Stabilus

] Nepriklausomas
" Stabilus
Globéjas Bendruomeniskas
Priklausymas,
Juokdarys Meistriskumas
. . Priklausymas,
Mylimasis Stabilumas
P
¥ aprastas Priklausymas
Zmogus
Is8uki
sy ll. MeistrisSkumas
ieSkotojas
Magas MeistriSkumas,
g Priklausymas
Herojus Meistriskumas
[Emintingasis Nepriklausomum
g as, Stabilumas
Tyrinétojas ieprlklausomum
Nekaltasis Nepriklausomum

as, MeistriSkumas

Asmenybés
bruozai

Patikimas,
tvirtas,
aukstesnés
klasés
Kirybiskas,
unikalus,
aukstesnés
klasés

Rupestingas,
svetingas,
nuoSirdus

Nuosirdus,
zavus,
kirybiskas
Svetingas,
Zavus, Siltas

Svetingas,
patikimas,
nuosirdus

Nuotykiy
meégéjas,
stiprus, zavus
Transformuojan
tis, patikimas,
kurybiskas
Nuotykiy
meégéjas,
nuosirdus,
stiprus

Unikalus,
patikimas,
kiirybiskas
Nuotykiy
mégeéjas,
unikalus,
stiprus

Nuosirdus,
unikalus,
patikimas

Prekeés Zenklo asmenybés

dimensija

Kompetentingas, prabangus,
rafinuotas

Jaudinantis, jkvepiantis,
rafinuotas

Nuosirdumas

Nuosirdumas, Jaudulys

Nuosirdumas, Prabanga

Kompetencija, Nuosirdumas

Jaudulys, Tvirtumas

Kompetencija, Jaudulys

Jaudulys, Tvirtumas

Kompetencija, Jaudulys

Jaudulys, Tvirtumas

Nuosirdumas, Kompetencija

Aprasymas

Prekés zenklai, pasirinke §j archetipa, pabrézia kokybe, statusa.

Inovacijos ir saviraiSkos sinergija. Tokie prekes zenklai skatina
kurybiskuma ir individualuma, sitilydami produktus, kurie iSsiskiria
savo dizainu ar funkcionalumu.

Globéjo archetipas susijgs su riipes¢iu kitais, patogumu ir apsauga.
Prekes zenklai su §iuo archetipu daznai orientuojasi j Seima, sveikata
ir sauguma.

Juokdarys siekia pralinksminti ir sukurti teigiama emocing patirtj.
Sis archetipas daznai naudojamas reklamuojant linksmas,
jaunatvigkas ir i$skirtinai kiirybingas prekes ar paslaugas.

Mylimasis simbolizuoja intymuma, grozj ir emocinj ry$j. Prekés
zenklai su Siuo archetipu daznai orientuojasi j romantika, stiliy ar
jausminguma.

Paprasto zmogaus archetipas atspindi paprastuma ir zemiskuma.
Tokie prekés zenklai siekia biiti prieinami, draugiski ir kasdienio
vartotojo gyvenimo dalis.

Sis archetipas jkinija taisykliy lauzyma ir maiita. Prekés Zenklai,
siejantys save su §iuo archetipu, daznai pabrézia nepriklausomybg ir
rizikinguma.

Magas atstovauja transformacijai ir naujy galimybiy atradimui.
Prekés Zzenklai, siejantys save su §iuo archetipu, daznai jkvepia ir
keicia vartotojy patirtj.

Herojus simbolizuoja drasa ir pasiekimus. Tokie prekés zenklai
daznai asocijuojami su sportu, i§§tukiais ir geb&jimu jveikti klititis.

ISmintingasis siekia ziniy ir tiesos. Prekés Zenklai, susij¢ su §iuo
archetipu, daznai pateikia save kaip informacijos ir jzvalgos Saltinj.

Tyrinétojas skatina atrasti naujas ribas ir patirti pasaulj. Tokie prekés
zenklai pabrézia laisvg ir nuotykius.

Nekaltasis archetipas simbolizuoja paprastuma ir grynuma. Sis
archetipas daznai naudojamas prekés zenkluose, orientuotuose |
natliraluma, sveikatg ar draugiska aplinkai gyvenimo btida.

Saltinis: sudaryta pagal Bechter, C., et al. 2016. Advertising between Archetype and Brand

Personality.
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Tautodailé / Lietuvos
tautodaile / Lithuanian Folk
Art / Baltic Folk Art

Lietuviy tautodailé
(2021)
https:/www.vle.lt/
straipsnis/tautodaile/

COMPARATIVE ANALYSIS
OF THE CULTURAL
POLICY OF LITHUANIA
AND UKRAINE AT THE
END OF THE 20th -
BEGINNING OF THE 21st
CENTURY
(2023)
http://eehb.dspu.edu.ua/

article/view/292934

Eurasia: current issues of
cultural heritage-

12 PRIEDAS

PIRMINIS SALTINIU RINKIMAS IR FILTRAVIMAS

Modern branding for a folk art
product

The influence of Folk Art on
Contemporary Practices
(2024)
https://www.researchgate.net/
publication/
383084101 The Influence of F
olk Art on Contemporary Prac

tices

On the application of
traditional folk art in modern
environmental art design
(2019)
https://francis-press.com/
uploads/papers/
b364vHLfgFVeR0J8expPKctilli

LivuNvMgnZaOC.pdf

Discussion on Modern
Business Marketing Mode of

Coll of

Traditi Folk Arts and

Articles: Folk art as a
phenomenon of

Crafts
(2015)
https://www.atlantis-press.com/

proceedings/

(2020)
https://books.google. It/
books?
hi=It&Ir=8id=Ro9DEAAAQB
AJ&oi=fnd&pg=PA14&dg=b
altic+folk+art&ots=FfHjwzh
Dm18&sig=WLQCocJ5nA1q
g0IOTYh65ANAIKI&redir es
c=y#v=onepage&q=baltic
folk art&f=false

The Nomenclature of

icelaic-15/25847530

Historical Evolution and
C

Or in
Latvian and Lithuanian

(2019)
https://www.ceeol.com/
search/viewpdf?
id=1249302

Midsummer celebrations
in Lithuania minor:
continuity and change in
traditions
(2023)

https://
web.p.ebscohost.com/
ehost/pdfviewer/pdfviewer?
vid=1&sid=992f036¢-
77£-059013539

23c@redis

ary Practice of
Rural Brands Design:
Integrating Traditional Culture
and Modern Innovation
(2024)
https://socialspacejournal.eu/
menu-script/index.php/ssj/

NAUDOTI RAKTINIAI ZODZIAI

Folk art Branding / Folk Art Product
Branding / How to create a modern
brand for a folk art product? / Folk
art modern brand

Product Branding

Branding for the
Development of Cultural
Heritage in Zhejiang Province
(2022)
https://www.atlantis-press.com/

proceedings/icfied-22/125971618

Reviving Authenticity through
Traditional Crafts and Folk Art in
Hungary
(2022)
https://akjournals.com/view/
journals/022/66/2/article-p581.xml

Research on Atrtificial
Intelligence in New Year Prints:
The Application of the Generated
Pop Art Style Images on Cultural
and Creative Products
(2022)
https://www.mdpi.com/

2076-3417/13/2/1082

Exploring the Implementation of
Multimedia Technology in
Contemporary Home Product

F for Product

Design

(2022)
https://books.google.lt/books?
hi=It&r=&id=qSabEAAAQBAJ&oi=f
nd&pg=PT22&dg=product+brandi
ng&ots=7D 11ZQ8Judsig=f8hnZRD
Alqji51D6Sp NSDpE4uw&redir es
c=y#v=onepage&qg=product
branding&f=false

Product Design and
Manufacturing
(2023)

https://books.google.lt/books?
hi=It&Ir=&id=J8fAEAAAQBAJ&oi=f
nd&pg=PP1&dg=product+brandin
g&ots=xKowVUb _Id&sig=GfL9ApPS
1elD30Zdal 0g62GOmIOE&redir_es
c=y#v=onepage&qg=product
branding&f=false

The Impact Of Brand Image And
Price Online Product Purchase
Decisions At Shopee
(2023)
http://www.ajmesc.com/

Brand for a folk art product /
Brand for a rural art product

Research on Brand Image
Design from the Perspective of
Rural Revitalization
(2023)
https://www.clausiuspress.com/
assets/default/article/
2023/01/131/

article 1673617134.pdf

Research on the Strategy of
Local Cultural Creative
Products and Brand Building
(2023)
https://www.francis-press.com/
uploads/papers/
EXmayCLMom1hVuhpSNvBaFr

ReUVEXUy8hcOh3gHw.pdf

A Brief Analysis of the Way
That Folk Art is Integrated into
Cultural Creation Design
(2023)
https://centuryscipub.com/

index.php/ajmesc/article/view/130

index.php/jtpss/article/view/

Marketing Strategy in Improving
Product Competitiveness in the
Global Market

400/343

Research on Rural Art Design
and Brand Establishment
(2024)

Design for Regional Culture (2023) https://journals.zeuspress.org/

Inheritance and | i h t t p s : / / index.php/FER/article/view/7/9
(2023) journal.literasisainsnusantara.com/

http://ijaim.net/journal/index.php/  index.php/adman/article/view/24

ijaim/article/view/47/49

article/view/364

Research on the Integration
of Traditional Arts and Crafts
into the Design of Modern
Cultural and Creative
Products
(2021)
https://www.atlantis-press.com/

proceedings/
cdsd-21/125969224

On the integration of modern art
design and folk art
(2020)

Technological Innovation in
Marketing and its Effect on
Consumer Behaviour

https://francis-press.com/uploads/ (2023)
o] a p e r s h t t p s : [/ [/

TNdIsbs3KNKO20exH91XhaJNRo
sJfubJy916Tpnr.pdf

journal.literasisainsnusantara.com/
index.php/tacit/article/view/57/58

Nordic Baltic
Platform for Creative
Industries - Focusing
especially on design

06)
k https://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:707092/
FULLTEXTO1.pdf

Who are we? Latvia’s
International Image Today
and Tomorow

(2018)

https://liia.lv/en/publications/

the-centenary-of-latvias-

foreign-affairs-scenarios-for-

the-future-760?

get file=2#page=96

Nation Branding: A Tool for
Nationalism?

(2014)
https://www.tandfonline.com/
doi/full/
10.1080/01629778.2013.86060
9#d1e263

An ion of the
Methods of Contemporary Art
Design and Folk Art
(2023)
https://www.clausiuspress.com/
assets/default/article/2023/10/15/
article 1697369345.pdf

The influence of folk art
appreciation on modern art
design
(2016)
https://www.atlantis-press.com/
proceedings/

Why do s prefer a
hometown geographical
indication brand? Exploring the
role of consumer identification
with the brand and
psychological ownership
(2022)
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/

full/10.1111/ijcs.12806

Mega or macro social media
influencers: Who endorses
brands better?

(2023)
https://www.sciencedirect.com/
science/article/pii/

msetasse-16/25865128

https://francis-press.com/papers/
10500

S0148296322010712

How digital technologies
reshape marketing: evidence
from a qualitative investigation
(2023)

https://link.springer.com/article/
10.1007/s43039-023-00063-6

Explore the Transformation
and Application of Paper
Cutting Art in Modern Brand
Visual Design
(2024)
https://drpress.org/ojs/
index.php/jeer/article/view/

20745

Designing for identity: how
and when brand visual
aesthetics enable consumer
diasporic identity
(2024)
https://www.emerald.com/
insight/content/doi/10.1108/

EJM-08-2022-0576/full/html

Globalizacija ir tauta.
filosofija ir tauta

https://
www.researchgate.n
et/profile/Almantas-
Samalavicius/
publication/
346570180 Tautinis
tapatumas ir_glob
alizacija/links/
5ffc6029299bf1408
88adddc/Tauti
tapatumas-i
globalizacija.pdf

https:/
mokslozurnalai.lmal

eidykla.lt/publ/
0235-7186/2002/1/4

-9.pdf

https:/
www.ceeol.com/
search/viewpdf?
id=212598
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Country Image: Insights,
C and P

https://
www.webofproceedings.org/
proceedings series/ESSP/ETMHS

Analysis of The Effectiveness of
Integrated Digital Marketing
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The Case of Estonia
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the nation brand
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11 The Impact of Value Created
by Culture on Approaching
the Sustainable Development
Goals: Case of the Baltic
States
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12 Taking Brand Initiative: How
Companies Can Align
Strategy, Culture, and Identity
Through Corporate Branding
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PRACTICAL ASPECTS (CASE
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AND REPUBLIC OF
MOLDOVA)
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Saltinis: sudaryta autorés
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13 PRIEDAS

BAIGIAMOJO MAGISTRO DARBO RENGIMO GRAFIKAS

Darbo tema: Modernaus prekés Zenklo kiirimas tautodailés produktams

Studentés vardas, pavardeé: Silvija Skripkaité

Su darbo vadove suderinta _2024-09-02 ALLATT

Darbo vadovés vardas, pavardé: Dr. Ingrida Griesiené

Atlikty uzduociy
apibiidinimas

Sprendimas dél magistro darbo
temos ir tipo aptariant su
darbo vadovu (-e); darbo tikslo
ir uzdaviniy formuluotés

BD darbo temos, jos aktualumo,
darbo tikslo, uzdaviniy, darbo
struktiiros ir metody pristatymas
metodiniame seminare

Pirmo teorinés darbo dalies
varianto pateikimas darbo
vadovui (-ei)

Baigtos teorinés darbo dalies ir
numatomo tyrimo metodikos
arba projekto inicijavimo ir
planavimo daliy pirmo varianto
pateikimas darbo vadovui (-ei)

Teorinés dalies svarbiausiy
isvady, darbo problemos
sprendimo modelio, planuojamo
tyrimo metodologijos
pristatymas metodiniame
seminare

Pirmo viso darbo varianto
pateikimas darbo vadovui (-ei)

Pirmo viso darbo varianto
pristatymas metodiniame
seminare

Galutinio darbo varianto
ikélimas i VU studijy
informacing sistema

UZduo¢iy atlikimo
galutinis terminas

Iki rugséjo 10 d.

Rugséjo 18 d.

Iki spalio 15 d.

Iki spalio 28 d.

Lapkricio 6 d.

Iki gruodzio 2 d.

GruodZio 11 d.

Iki sausio 3 d.

UZduoties
atlikimo data

2024 09 10

2024 09 18

2024 10 15

2024 10 28

2024 11 06

2024 12 02

(data, paraSas)

Baigiamojo
magistro darbo
vadovo (-és)
parasas

Pastabos

| 9222594

| 9222aY,

| 9222594

|92 22a",
Nepristatyta dél
~7 pateisinamos

| 922229,

prieZasties
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