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Anotacija

Straipsnyje analizuojami prekés Zzenklo pasirinkimo teoriniai aspektai ir tiriami Lietuvos
gyventojy pasirinkimai renkantis lietuviskus gaminius. Mokslinés literatiiros analizé parodé, kad
prekinio Zenklo pasirinkimas reiSkia prekés Zenklo priémima ir teikiamg pirmenybe pries§ kitus tos
pacios kategorijos produktus. Prekinio zenklo pasirinkimas yra stipresnis prekés zenklo lojalumo
matas. Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis lietuviskus produktus parod¢, kad Siek tiek daugiau
nei pusé respondenty pirmenybe teikia lietuviSkoms prekéms. Daugiausia respondenty renkasi
lietuviskus mésos ir Zuvis produktus, pieno ir duonos gaminius bei gridinius gaminius.

Raktiniai zodziai: prekés zenklo preferencija, prekés zenklas, prekés zenklo privalumai ir
trikumai, lojalumas prekés Zenklui

Ivadas

Temos aktualumas. Prekés zenklo preferencija — tai prekés Zenklo lojalumo matas, kai vartotojas
pasirenka tam tikrg prekés zenklg, konkuruodamas su prekeés zenklais, taciau priims pakaitalus, jei
tokio prekés zenklo néra. Preferencijos reiskia tam tikras savybes, kurias kiekvienas vartotojas nori
turéti prekeje ar paslaugoje, kuri biity vartotojui priimtina. Tai gali biiti laimés lygis, pasitenkinimo
laipsnis, produkto prieinamumas. Prekinio Zzenklo pasirinkimas parodo, kuriems prekés zenklams
teitkiama pirmenybé atsiZzvelgiant | kainas ir prieinamumg. Prekinio Zenklo pasirinkimo priemonémis
bandoma iSmatuoti rinkodaros veiklos poveikj klientams ir potencialiems klientams. Prekés zenklo
preferencijos pasirinkimas paprastai rodo didesnes pajamas (pardavimus) ir pelna, taip pat tai tampa
jmonés finansinés veiklos rodikliu. Egzistuoja metodikos, kurios padeda tiesiogiai jvertinti prekés
zenklo pasirinkimg: apklausos klausimai (savarankiska ataskaita); prekés zenklo pasirinkimo
priemonés (pageidaujamo prekés Zenklo pasirinkimas i§ konkurencingy prekiy zenkly rinkinio);
pastovios sumos priemonés (planuojami pirkimai i§ konkurencingy prekiy zenkly rinkinio. Prekés
zenklo preferencija parodo, kuriems prekés zenklams teikiama pirmenybé atsizvelgiant j kainas, 0
prekés zenklo preferencijos priemonémis bandoma i$matuoti rinkodaros veiklos poveikj klientams.

Prekés zenklo preferencijos renkantis lietuviSkas prekes tema yra nauja ir maZzai nagrinéta.
Lietuviams patinka lietuviski prekés Zzenklai. Tai ypac pastebima maisto ir gérimy Kategorijose, -
teigia L. Ramoniené (2020). ,,AtidZiai analizuodami, kodél vartotojai renkasi lietuviska prekeés
zenkla, nerandame labai aiskiy priezas¢iy. Lietuvisko prekés zenklo pasirinkime vyrauja tos pacios
priezastys, kaip ir perkant prekés zenklus i§ kity Saliy: efektyvesnis kainos ir kokybeés santykis,
teigiama prekés Zenklo patirtis, saugesné produkto sudétis ir tiesiog didesné produkto verte.
Vienintelis tikrai skirtingas kriterijus renkantis lietuviska prekés zenklg yra pasididziavimas Salimi®,
Lietuvos prekybos jmoniy asociacijos (LPJA) vadovas Laurynas Vilimas (2020) pastebi, kad
lietuviski prekés Zenklai iSlaiko tvirtas pozicijas, o kai kuriose kategorijose iSlieka lyderiais mety
metus.

LietuviSskoje mokslingje literatiiroje pasigendama moksliniy straipsniy, kuriuose biity
nagrinéjama lietuvisky prekiy preferencija. Uzsienio mokslininkai Bronnenberg B., J., Dube, J., P.,
H., Gentzkow. M. (2012), Kokemuller, N. (2020), Isik, A., Yasar, M., F. (2016) savo straipsniuose
nagringjo prekes zenklo kilmeés Salies preferencija.
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Straipsnyje analizuojama, kodél prekés zenklo kilmés $alis yra labai svarbus kriterijus renkantis
preke, nagrin¢jami prekés zenklo preferencijos teoriniai aspektai, atlickamas Lietuvos gyventojy
preferencijos renkantis lietuviskus produktus tyrimas. Tyrimo objektas - Lietuvos gyventojai.
Tyrimo dalykas - Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis lietuviSskus produktus. Straipsnyje
naudojami mokslinés literattiros analizés ir anketinés apklausos metodai.

1. Prekés Zenklo preferencijos teoriniai aspektai
1.1. Prekés Zenklo preferencijos samprata

XXI amziuje jmonés priima aibe¢ sprendimy, kurie susij¢ su prekémis, rinkodaros kompleksu.
Tokiy sprendimy pagrindas yra lojaltis klientai. Lojaltis klientai uztikrina s¢kme jmonéms, jie padeda
jmonéms didinti pardavimus. Svarbiausias jmonés tikslas yra vartotojy poreikiy tenkinimas.
Patenkinti vartotojai yra svarbiausias tikslas, nes jie atsidékodami jmonei perka jos produktus.
Pirmenyb¢ prekés Zenklui yra tada, kai pasirenkate konkrec¢ios jmonés produkta ar paslauga, kai turite
kity prekeés Zenkly, vienodomis kainomis ir prieinamomis galimybémis. Prekés Zenklo pasirinkimas
atspindi klienty lojaluma, sékmingg rinkodaros taktikg ir prekés Zenklo stiprigsias puses.

Pirmenybé prekés zenklui sukuriama jsiklausant | vartotojus ir tenkinant jy tiesioginius ir
ilgalaikius poreikius. Turédami Sias jzvalgas dabar mazmeninés prekybos rinkodaros specialistai gali
pranokti sengjj tiksla - perduoti tinkamiausius pranesimus tinkamu metu per pageidaujamus kanalus.
Dabar jie gali pasitelkti jzvalgas, kad informuoty ir jkvépty vartotojy veiksmus. Mazmenininkai ir
vartotojai kartu eina | naujg kelione, tikslas yra padaryti abipusiai pelningg kelione. Supratimas yra
pirmas zingsnis norint sudominti vartotojus, taciau vien tik tai nesukuria prekinio zenklo pasirinkimo.
Rysys su vartotojais asmeniniu lygmeniu ir pagalba jiems sékmingai patenkinti poreikj yra prekinio
zenklo preferencijos pagrindas, o tai savo ruoztu suteikia prekiy zenklams galimybe paveikti pirkéjy
sprendimus ir veiksmus. Siekdami s€ékmés, mazmenininkai turi suprasti, kad pirkejy prekinio zenklo
pasirinkimui turi jtakos trys dalykai: supraskite vartotoja, 18Sifruokite ketinima ir jgalinkite pirkima.

Kokemuller, N. (2020) teigia, kad organizacijos rinkodaros ir reklamos pastangy pagrindinis
tikslas yra jvardyti prekinj Zenklg tiksliniams klientams. Paprastai tai prasideda nuo jmonés ar
produkto prekés Zenklo jvaizdZzio formavimo. Laikui bégant, naudodamiesi jvairiais praneSimy
tikslais ir strategijomis, norite, kad klientai suvokty, jog jusy prekés zenklas siiilo jiems geriausig
verte.

Schultz, D., E., Block, M., P., Viswanathan, V. (2014) teigia, kad prekinio zenklo preferencija
buvo pagrindinis prekés Zenklo valdymo pagrindas ir stipriai prisidéjo prie bendros prekés zenklo
sékmes. 1940-1950 m. ekonomikos literatiiroje buvo pavartotas kaip ,.klienty preferencija” ir toliau
buvo vystomas kaip prekinio zenklo preferencija septintojo deSimtmecio reklaminés, rinkodaros ir
prekes Zenklo literatiiroje (Lavidge ir Steiner, 1961; Stafordas, 1966; Dolichas, 1969). Prekés zenklo
preferencija tapo akademinés ir profesinés literatiiros pagrindu daugumos prekés Zenkly strategijy
kiirime, pritaikyme ir matavime.

Kaip teigia Kumar, M., S., Narayana, M., S. (2018) prekés zenklo preferencija reiskia norg
nusipirkti ir naudoti tam tikros jmonés produkta, net kai yra vienodai verty alternatyvy. Prekinio
zenklo pasirinkimas jmonéms yra svarbus, nes tai atspindi klienty lojaluma, jy sékme, rinkodaros
strategijas ir jy prekiy zZenkly stiprumg. Paprastai manoma, kad klientai mokés priemoka uz tam tikrg
prekés Zenkla, nors alternatyvos atrodo panaSios. Daugeliu atvejy klientai perka vieng gaiviyjy
gérimy, zurnaly, plauky aliejaus prekeés Zenkla, net jei jy kainos per tam tikra laikg skiriasi.

Kaip teigia Kumar, M., S., Narayana, M., S. (2018) vartotojy preferencija gaminiams ar prekés
zenklams atsiranda dél daugelio skirtingy veiksniy. Kai kurie veiksniai kyla i§ paties produkto
savybiy (pvz., kaina, patvarumas), o Kkiti yra vartotojy sukuriami (pvz., tikslai, pozidris)
(Venkatraman, Clithero, Fitzsimons ir Huettel, 2012).

Krishna, M., B., Suresh, A., Prakash, A. (2018) teigia, kad vartotojy pirkimo elgsena - tai elgesys,
kurj vartotojai demonstruoja pirkdami prekes. Veiksniai, lemiantys vartotojy elgesj, yra poziiiris, jy
nuostatos, intencija, sprendimai ir susidome¢jimo produktu intensyvumas. Motyvas yra pagrindinis

22



Margarita I$oraité, Justina Serk3niené.
Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis lietuviskus produktus tyrimas

veiksnys, kuris priver¢ia vartotojg pirkti produkta, kad biity patenkinti jo poreikiai. Taigi motyvas
apskritai gali biiti vadinama ,,vidine jéga“, kuri vercia zmogy tenkinti savo poreikius. Vartotojai turi
savo tvirta supratima apie savo $alj ir jos produktus. Zmonés turi sugebéti suprasti ir Zinoti Salyje
parduodamus produktus. Daugeliy atvejy zmonés nezino, kad jy naudojami produktai yra kity Saliy
gamintojy. Zmones patraukia daugybé akj traukianéiy produkty, kuriuos galima rasti prekybos
centruose, universalinése parduotuvése, internetinése svetainése ir jie net nejsivaizduoja, kad tai yra
uzsienio produktas.

Bodla, B., S., Saini, P. (2017) teigia, kad per pastargjj deSimtmet] dramatiskai pasikeité vartotojy
apsipirkimo buidas. Nors vartotojai ir toliau perka fizinése parduotuvése, jie jauciasi labai patogiai
apsipirkti internetu, nes tai atleidzia klientag nuo asmeninio apsilankymo parduotuvéje. Internetiné
prekyba yra trecia pagal populiarumg veikla internete po el. pasto naudojimo ir narSymo internete.
Sis spartus elektroninés mazmeninés prekybos augimas yra susijes su prana$umais, kuriuos ji siilo,
palyginti su jprastomis fizinémis parduotuvémis, jskaitant didesnj lankstuma, geresnj rinkos
informavima, maZesniy sgnaudy struktiiras, greitesnius sandorius, platesnes produkty linijas, didesn;j
patoguma ir pritaikyma. Be to, iSpopuliaréjus internetui, internetinis apsipirkimas tapo vienu i$
populiariausiy pirkéjy stiliumi.

Isik, A., Yasar, M., f. (2016) savo straipsnyje “Effects of Brand on Consumer Preferences: A
study in Turkmenistan” teigia, kad organizacijos prekés Zenklo jvaizdis gali biiti toks pat svarbus kaip
prekés ar paslaugos, kurias gamina tos organizacijos. Stiprus prekés zenklo jvaizdis yra didelis
privalumas. Pripazintas ir patikimas prekés Zenklo identitetas leidzia Zmonéms jsitikinti, kad
organizacija yra patikima. Plétoti firminj prekés zenklg yra svarbu, nes jis suteikia teigiama prekés
zenklo jvaizdj vartotojams ir suinteresuotosioms $alims, kurios pasitiki visais produktai ir veikla,
susijusia su konkrec¢ia jmone.

Bronnenberg,B., J., Dubé, J., P., H., Gentzkow. M. (2012) konstatuoja, kad teoretikai jau seniai
spéliojo, kad noras mokéti uz prekés zenklus Siandien galéty priklausyti nuo vartotojy ankstesnés
patirties. Nagringjant ilgalaike prekés zenklo preferencijos raida, naudojamasi naujais duomenimis
apie vartotojy gyvenimo istorija ir pirkimus. Ankstesniy vartotojy gyvenimo pokyciai leidzia
parodyti, kad prekinio zenklo preferencijos formuojasi endogeniskai. Vartotojai perka prekes
vadovaudamiesi ankstesne patirtimi: jeigu tai maisto prekes, vartotojai vertina kokia sudétines dalis
preke turi, koks prekés jpakavimas, koks prekes galiojimo laikas.

Bronnenberg, B., J., Dube, J., P. (2017) teigia, kad kalbant apie paklausa, vartotojy psichologai
iStyré, kaip vartotojas teikia prekés Zenklo preferencija per teigiamg asociacija tarp prekés zenklo ir
pagrindinio produkto vartojimo naudos. Toks asociatyvus mokymasis gali Kilti i§ signaly, kada
vartotojas suzino, kad prekés zenklas numato teigiama vartojimo patirtj. Alternatyva gali buti i$
vertinimo, kai pasirenkami pasikartojantys teigiami dirgikliai, tokie kaip gera nuotaika ar populiari
1Zymybé. Panasiai, vartotojas gali suZinoti apie prekés Zenklg per savo atmintj apie teigiama patirt]
su panasiais produktais.

Ebrahima, R., Ghoneima, A., Irania, Z., Fanc, Y. (2016) teigia, kad vartotojy prekinio Zzenklo
preferencija yra svarbus Zingsnis siekiant suprasti vartotojy pasirinkimo elgesj, todél visada sulaukia
didelio rinkodaros atstovy démesio. Prekés Zenklo preferencijos tyrimas buvo apribotas tradicine
rinkodara sutelkiant démesj j funkcinius poZymius, siekiant maksimaliai padidinti naudinguma. Bet
dabar per¢jimas prie patirtinés rinkodaros iSplecia prekés zenkla nuo atributy iki patirties.
Technologiniai pasiekimai padéjo padidinti prekés zenklo panasumus ir produkto komercializavima.
Todél vartotojai negali formuoti savo pasirinkimo tarp prekés zenkly, naudojant tik racionalius
pozymius. Jie ieSko prekés Zenkly, kurie sukuria patirtj, intriguoja juos sensacingai, emociskai ir
kiirybingai.

Kalyanasundaram, M., Sangeetha, T. (2019) teigia, kad prekés zenklo pasirinkimas reiskia, kad
prekés Zenklas yra priimamas ir teikiama pirmenybé prie§ kitus tos pacios kategorijos produktus.
Prekeés Zenklo pasirinkimas yra stipresnis prekés Zenklo lojalumo laipsnis. Klientas neabejotinai teikia
pirmenybe prekiniam Zenklui, o ne konkurencingiems pasitilymams, ir jsigys §j prekés Zenkla, jei bus
jmanoma. Tikétina, kad pardavéjas galés efektyviai konkuruoti rinkoje, kai klienty skai¢ius sukurs
prekinio Zzenklo preferencija konkreciam prekés zenklui.
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1.2. Prekeés Zenklo preferencijos privalumai ir trilkumai

Prekeés zenklo preferencija gali padéti prekés zenklui skatinti savo prekeés zenklo jvaizdj prekybos
rinkoje, taip pat galéty uzsitarnauti lojaluma prekés Zenklui ir padidinti tam tikrg prekés Zenklo verte.
Prekés Zenklo kiirimas turi savo privalumy ir trikumy. Prekés zenklo kiirimo privalumai ir trikumai
yra pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Prekés Zenklo preferencijos privalumai ir triikumai

Privalumai

Trukumai

1. Kliento pripazinimas. Klientai pripazjsta
stipry prekés Zenkla, kuris pasizymi
i§skirtinémis savybémis, yra kokybiSkas.
Kai klientas apsipirkinéja ir mato
neabejoting jy atpazjstamo prekés zenklo
tipografija / spalvas / atvaizdus, jie labiau
linke pirkti tg produkta, nei kitus produktus,
kurie juos supa.

2. Klienty lojalumas. Patikimas prekés zenklas
gali pritraukti lojalius klientus, kurie darys
pakartotinius pirkimus. Kai pirkéjai pradeda
atpazinti ir nusipirkti paslauga ar produkta,
geras prekés Zzenklas gali priversti juos
sugrjzti dar kartg ir padaryti juos istikimais
to Zenklo ,sekéjais“. Kai jmoné suderins
puiky produkta su patraukliu prekés zenklu,
kuris atitinka klienty lukesCius, iSaugs
klienty lojalumas tam prekés zenklui. .

3. Kuriama prekés zenklo verté. Prekeés Zenklas

1. Atsisako bandyti kitus produktus. Prekinio Zenklo
lojalumas neskatina vartotojo iSbandyti kity naujy
prekiy zenkly, kurie galbiit labiau juos tenkinty.

2. Veda j monopolija. Jis veda prie tam tikros
monopolijos, vadinamos prekés Zenklo monopolija.
3. Sukuria painiava. Vartotojai daznai bina
klaidinami pasirinkdami produktus dél rinkoje
siilomy gausybés produkty. Padétis tampa dar
sudétingesné, kai visi prekés Zenklai yra panaSios
kokybés ir pasitenkinimo vertés.

4. Prabangts prekés Zenklai. Prekés zZenkly
populiarumas  padaro  juos  nepasiekiamus
paprastiems Zzmonéms, nes yra aukstos kainos.

5. Nestandartinés prekés. Kai prekés Zenklo vardas
iSpopuliaréja, gamintojai kartais rinkoje pateikia
mazesnes ir prastesnes prekes.

6. Reiskia atsakomybe. Prekés Zenklas jpareigoja
palaikyti pastovig kokybe ir skelbti pasitenkinima
prekés zenklo verte.

kuria klientui vertg. Kai jmoné palaiko rysius
su savo klientais per bendras vertybes, ji gali
sukurti lojalumg visam gyvenimui ir netgi
pereiti | ateities kartas.

4. Kuriamas  prekés  zenklas  suteikia
pasitikéjimo savimi. Geras prekés zenklas ne
tik suteikia pasitikéjimo klientu, bet ir duoda
daug naudos realiam verslo savininkui.
Puikus prekés zenklas parodo, kad visa
energija, laikas, pinigai ir darbas, kuriuos
skyré jmoné eina kartu su iSsamiu ir
profesionaliu prekés zenklo pristatymu.
Prekés Zenklas yra sukurtas siekiant skatinti
originaly produktg ar paslauga. Tai patraukia
visuomenés démesj ir privercia j tg prekeés
zenklg atkreipti démesj.

1.3. Lojalumas prekés Zenklui

Vartotojiskame Siandienos pasaulyje didéjant konkurencijai jmonéms svarbiis tampa ne tik
trumpojo laikotarpio pardavimai, bet ir ilgalaikés perspektyvos. Kliento lojalumas yra jsipareigojimas
tarp kliento ir prekés zenklo, dél kurio klientas turi pakartotiniy pirkimy. D. Aakerio (2014) teigimu,
pagrindinis prekés Zenklo kiirimo tikslas turéty buti sukurti, padidinti, pabrézti prekés Zenklo verte.
Kad lojaltis klientai yra labai naudingi jmonei, pazymi ir Ismail, Safa (2014). Taigi, klienty lojalumo
svarba jmonéms yra labai didelé.
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Lojalumas prekés Zenklui yra reiskinys, apibiuidinantis preferencinj klienty elgesj su vienu ar Kitu
prekiy zenklu/produktu, lyginant su kitomis konkuruojanciomis alternatyvomis. Prekinio zenklo
lojalumas yra apibréZziamas kaip jsipareigojimas tam tikram prekés zenklui, pavyzdziui, nuolatinis
noras iSlaikyti vertybes ir santykius (Loureiro ir kt., 2012). Paprastai tariant, kai klientas nori palaikyti
ry$j su konkrec¢iu prekés Zenklu ir rekomenduoti jj kitiems, tas individas gali buti vertinamas kaip
atsidaves klientas, iStikimas prekeés zenklui. Sagvoka prekeés Zenklo lojalumas yra susijusi su nuolatiniu
prekés zenklo priémimu ar pasirinkimu, negalvojant apie kitus prekés zenklus.

Kaip teigia Pappu, R (2016), lojalumg prekés Zenklui galima nustatyti atsizvelgiant j vartotojy
pirkimo jprocius. Yra daugybé priezasCiy, kodél zmonés istikimi tam tikram prekeés zenklui. Prekés
zenklas suteikia puiky klienty pasitenkinimg. Vartotojai jaucia atsidavimg prekés zenklui. Kai kurie
zmonés nenori rizikuoti isbandyti kg nors naujo. Kitaip tariant, jie vengia rizikos. Kartais zmonés
tuos pacius prekés zenklus perka paprascCiausiai i§ patogumo. Taciau tikrasis prekés zenklo lojalumas
egzistuoja tuomet, kai vartotojai nori mokéti uz prekés zenklg didesnes kainas.

1.4. I8 lupy i lapas“ rinkodaros jtaka

I8 lapy | lapas™ (angl. Word-of-mouth) rinkodara vyksta, kai kalbamasi apie produktus ir
paslaugas tarp zmoniy. Sie pokalbiai gali biiti tarpusavio ar vienasalidki patarimai ir pasitilymai. Vis
délto svarbiausias Siy pokalbiy dalyvis yra pirkéjas, kuris turi labai mazai naudos jtikinti kitus naudoti
ta produkta. Kalb¢jimasis apie prekes yra vienas i§ budy, daranciy didziausig jtakg zmonéms ir
itikinanc¢iy zmones pirkti produktus ar paslauga labiau nei kita reklama, nes Zzmonés dazniausiai
pasitiki tuo, su kuo kalbasi. Apskritai mums reikalingas informacijos dalijimasis kaip miisy santykiy
dalis ir polinkis i$girsti draugy, giminai¢iy ir kolegy patarimus, daugiau nei girdima i§ reklamos ir
medijy ( Larasati, Y., & Hananto, A., 2012).

Kaip teigia Lovett, M., Peres, R., Shachar, R. (2013) straipsnyje ,,On brands and word-of-mouth*,
vartotojai kalba apie prekés zenklus dél socialiniy, funkciniy ir emociniy veiksniy. Tyrimas nustaté
keleta prekés zenklo savybiy, kurios skatina apie jas kalbétis:

1. Prekeés zenklo amZius rinkoje: ilga prekés Zenklo ar produkto istorija gali sukurti emocinj rysj tarp
vartotojo ir prekés zenklo.

2. Prekeés rusis: atsizvelgiant | produkto tipa, klienty patirtis, susijusi su produktu, gali reiksti, kad

“i8 lapy i lupas” rinkodara gali buiti naudojama sitilant prekés zenklus ir produktus kitiems, esant

skirtingoms situacijoms. Tai galéty buti buities ar sodo daiktas.

Prekeés zenklo aktualumas placiajai auditorijai.

Kokybe: prekés Zzenklo vertinimas.

Zinios apie prekés zenkla: ,,i§ lipy j lapas® rinkodara gali biiti naudojama apibaidinti prekés

zenklo efektyvuma, jo istorijg ir pagrindinj produkto tiksla.

oA~ w

2. Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis lietuviSkus produktus tyrimo analizé
2.1. Tyrimo metodika

2020 m. sausio — vasario ménesiais buvo vykdomas Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis
lietuviskus produktus tyrimas. Tyrimo tikslas - atskleisti Lietuvos gyventojy lietuvisky produkty
pirkimo preferencijos mastg bei motyvus. Tyrimo objektas — Lietuvos gyventojai. Naudotas
kiekybinis tyrimo metodas - anketiné apklausa, atlikta anoniminés apklausos internetu metodu.
Klausimyne buvo pateikta 14 klausimy, jskaitant demografinius klausimus, siekiant suZzinoti
respondenty duomenis. Anketoje buvo naudojami uzdaro ir atviro tipo klausimai.

Tyrimo imties dydZiui apskai¢iuoti buvo naudojama Paniotto formulé:

n=1/(A2+1/N), kur n-imties dydis; A- leistina paklaida; N- populiacijos dydis.

Imties reprezentatyvumg su 8 proc. nevirSijancia leistina paklaida uZtikrina 150 respondenty
imtis. Pasikliaujamasis lygmuo — 0,95.

Tyrime dalyvavo 152 respondentai, 18 jy 62 proc. motery ir 38 proc. vyry. 3 proc. apklaustyjy yra
iki 18 mety amziaus, 46 proc. — 18-20 mety amziaus, 24 proc. — 21-30 mety amziaus, 13 proc. — 31-
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40 mety amziaus, 1 proc. — 41-50 mety amziaus, 7 proc. 51-60 mety amziaus, 5 proc. 61-70 mety
amziaus ir 1 proc. vir§ 70 mety amziaus. 36 proc. apklaustyjy ménesio pajamos yra iki 300 eury, 25
proc. — iki 500 eury, 18 proc. — iki 700 eury, 11 proc. — iki 900 eury ir 10 proc. — vir§ 1000 eury.
Tyrimo rezultatai rodo, kad dauguma respondenty yra jaunesnio amziaus zmonés, kurie gauna iki 500
eury pajamas.

2.2. Tyrimo rezultatai

80 tyrime dalyvavusiy asmeny teigia, jog pirkdami prekes teikia pirmenybe¢ lietuviskoms
prekéms. Tuo tarpu 72 respondentai pirmenybeés lietuviskoms prekéms neteikia. Respondenty buvo
prasoma nurodyti, kuriuos lietuviskus maisto ir ne maisto produktams jie renkasi apsipirkdami. 23
proc. renkasi lietuviskus pieno produktus, 20 proc. — mésos ir zuvies produktus, 4 proc. — bakaléjos
produktus, 4 proc. — lietuviskus gérimus, 6 proc. —konservuotus produktus, 25 proc. — duonos ir javy
gaminius ir 18 proc. renkasi lietuviskus vaisius ir darzoves (2 lent.). Ne maisto lietuvisky prekiy
pasirinkimas pasiskirsté taip: 23 proc. renkasi lietuviSskus drabuzius, 12 proc. — avalyne, 23 proc. —
kosmetikos gaminius, 17 proc. — buities priezitiros prekes ir 25 proc. renkasi kitokias lietuviskas ne
maisto prekes (zr. 2 lentele.). Tyrimo rezultatai rodo, kad daugiausia respondentai renkasi lietuviskus
pieno produktus, mésos ir zuvies produktus drabuzius ir kosmetikos gaminius.

2 lentelé. Lietuvi§ku maisto ir ne maisto produkty pasirinkimo analizé (proc.)

Maisto produktai Ne maisto produktai

mésos ir Zuvies produktai 20 drabuziai 23
bakaléjos produktai 4 avalyné 12
gérimai 4 kosmetikos gaminiai 23
konservuoti produktai 6 buities prieZiiiros prekés 17
duonos ir javy gaminiai 25 kita 25
pieno produktai 23

vaisiai ir darzovés 18

Respondenty buvo klausiama, ar jie yra lojaliis prekeés Zenklui. 60 proc. respondenty nurode, jog
jie yra lojaliis prekiniam Zenklui. 40 proc. respondenty prekeés Zenklui néra lojaliis. Prekés zenklui
lojaliis respondentai buvo papraSyti nurodyti prekés zenkla, kuriam yra lojaliis. Respondenty
atsakymai pateikti 3 lenteléje.

3 lentelé. Lojalumo prekés Zenklui pasiskirstymas

Prekés Zenklas Kiekis Prekés Zenklas Kiekis
(vnt.) (vnt.)

Dvaro 9 Snaigé 1

Rokiskio pienas 8 Margarita 10

Pieno Zvaigzdés 3 Audimas 8

Zemaitijos pienas 2 Utenos trikotaZas 4

Vilniaus duona 3 Uoga uoga 2

Vilniaus paukstynas 3

Vilniaus alus 3

Agotos duona 1

Volfas Engelman 2

Dobilas 2

3-Cios lentelés duomenys atskleidzia, jog didzioji dauguma lojaliy prekés zenklui respondenty
yra lojaliis lietuvisSkiems “Dvaro”, “RokiSkio pienas”, “Margarita”, “Audimas” prekés zenklams.

Respondenty buvo praSoma atsakyti, kokiomis lojalumo skatinimo priemonémis juos gali
pritraukti lietuviSkas prekés zenklas. 17 proc. respondenty teigia, kad juos galéty pritraukti akcijos,
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21 proc. respondenty pritraukty nuolaidos, 17 proc. apklaustyjy paskatinty Zema produkto kaina, 25
proc. skatinty geras prekés kainos ir kokybés santykis, 12 proc. prekiy asortimentas ir 8 proc.
respondenty paskatinty maloni aplinka.

Apklausos metu, respondenty buvo klausiama apie jy nuomong, kod¢l lietuviai mieliau renkasi
lietuviskas prekes. 29 proc. respondenty namo, jog lietuviai renkasi lietuviskas prekes dél gero kainos
ir kokybés santykio, 20 proc. mano, jog lietuviskos prekés yra aukstesnés kokybés, 23 proc. mano,
jog tai lemia Zinomas prekés Zenklas, 20 proc. — geras lietuvisky prekiy jvaizdis, o 19 proc.
respondenty mano, kad lietuviai mieliau renkasi lictuviSkas prekes, nes jos yra ekologiskos. 48 proc.
apklausoje dalyvavusiy respondenty teikia pirmenybe lietuviskoms prekéms, pazymétoms
ekologisku Zenklu.

Apklausos dalyviy buvo prasomi nurodyti, kas jiems dazniausia rekomenduoja rinktis lietuviska
preke. Atsakymy ] §j klausimg analizé pateikiama 1 paveiksle. DidZiajai daugumai respondenty
lietuviskas prekes rekomenduoja rinktis Seimos nariai - 32 proc. 30 proc. respondenty pazyméjo
atsakyma ,,Kita“. Jj galima interpretuoti taip, jog rekomenduoja kiti asmenys arba respondentas pirkti
lietuviska preke nusprendzia pats. Be to, atsakymy analizé parodé, kad 77 proc. respondenty pasitiki
rekomendacijomis renkantis lietuviskg preke ir tik 21 proc. rekomendacijomis nepasikliauja.

Kita
Pazjstami

Bendradarbiai

Seimos nariai

Draugei |

o
(€]
=
o
=
O]
N
o

25 30 35

1 pav. LietuviSky prekiy pasirinkimo rekomendavimas

ISvados

Mokslinés literatiiros analizé parode, jog:

1. prekinio Zenklo pasirinkimas reiskia, kad prekés Zenklas yra priimamas ir teikiama jo
pirmenybé pries kitus tos pacios kategorijos produktus.

2. prekinio Zenklo pasirinkimas gali biiti traktuojamas kaip stipresnis prekes zenklo lojalumo
matas.

3. Klientas pirmenybe teikia prekés zenklui, o ne konkurencingiems pasitilymams ir, jei

Jmanoma, jsigys §j prekés Zenklg esant palankioms sglygomes.

noras mokéti uz prekes Zenklus Siandien galéty priklausyti nuo vartotojy ankstesnés patirties.

norint pazinti vartototojg kreipimas démesys j jo ankstesnius pirkimus ir elges;j.

patikimas prekeés Zenklas gali pritraukti lojalius klientus, kurie darys pakartotinius pirkimus.

kai pirkéjai pradeda atpazinti ir nusipirkti paslaugg ar produkta, geras prekés Zenklas gali

priversti juos sugrizti dar kartg ir padaryti juos iStikimais to zenklo gerbé¢jais.

Lietuvos gyventojy preferencijos renkantis lietuviskus produktus tyrimo analizé atskleide, kad:

1. Siek tiek daugiau negu pusé respondenty teikia pirmenybe lietuviSkoms prekéms.

2. daugiausia apklaustieji renkasi lietuviskus mésos ir zuvies, pieno ir duonos bei javy
produktus. IS ne maisto prekiy, respondentai daugiausia perka lietuviSkus drabuzius ir
kosmetikos gaminius.

No ok
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daugiau nei pusé respondenty yra lojaltis prekiniam Zenklui.

populiariausi lietuviski prekés Zenklai yra “Dvaro”, “RokiSkio pienas”, “Margarita” ir

“Audimas”.

5. didzioji dalis respondenty renkasi lietuviSskas prekes, nes lietuviskos prekés yra geresnés
kokybés, turi gerg kainos ir kokybés santykj ir yra ekologiskos.

6. respondentai mano, jog rinktis lietuviska preke galéty paskatinti nuolaidos.

7. tyrimo duomeny analiz¢ atskleid¢, jog dazniausia respondentams pirkti lietuviskas prekes
rekomenduoja Seimos nariai.

8. didzioji dauguma apklaustyjy rekomendacijomis yra linkg pasitikéti.

How
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Summary

In the 21st century, companies are making a plethora of marketing solutions for commodity-related
solutions. Loyal customers are at the heart of such decisions. Loyal customers ensure business success and
help businesses grow sales. The primary goal of the company is to meet the needs of consumers. Satisfied
consumers are the ultimate goal as they thank the company for its products. Brand preference is when you
choose a particular company’s product or service, when you have other brands, at equal prices and affordable
options. Brand choice reflects customer loyalty, successful marketing tactics and brand strengths. Brand
preference is a measure of brand loyalty, where the consumer chooses a particular brand in competition with
the brands, but will accept substitutes if there is no such brand. Preferences mean certain features that each
consumer wants to have in a product or service that is acceptable to the consumer. This can be happiness level,
satisfaction level, product availability. Brand selection shows which brands are preferred based on price and
availability. Branding tools try to measure the impact of your marketing activities on your customers and
potential customers.

The topic of brand preferences when choosing Lithuanian goods is new and little explored. Lithuanians
like Lithuanian brands. This is especially noticeable in the food and beverage categories, says L. Ramoniené
(2020). "By carefully analyzing why consumers choose a Lithuanian brand, we do not find very clear reasons.
The choice of a Lithuanian brand is dominated by the same reasons as when buying brands from other
countries: more efficient price-quality ratio, positive brand experience, safer product composition and simply
higher product value. The only really different criterion when choosing a Lithuanian brand is pride in the
country ”. Laurynas Vilimas (2020), the head of the Lithuanian Association of Trade Companies (LPJA), notes
that Lithuanian brands maintain strong positions, and in some categories remain leaders for years.

There is a lack of scientific articles in the Lithuanian scientific literature that would analyze the preference
of Lithuanian goods. Foreign scientists Bronnenberg B., J., Dube, J., P., H., Gentzkow. M. (2012), Kokemuller,
N. (2020), Isik, A., Yasar, M., F. (2016) examined brand country preference in their articles.

This article analyze theoretical aspects of brand preference and research of the preferences of the
Lithuanian population in choosing Lithuanian products. The object of the research is Lithuanian population.
The subject of the research is the preferences of the Lithuanian population in choosing Lithuanian products.
The paper uses methods of scientific literature analysis, method of comparison and questionnaire survey.

Scientific literature analysis has shown that brand preference means that the brand is accepted and
preferred over other products in the same category. Brand preference is a stronger measure of brand loyalty.
The customer will favor the brand over competitive offers and will purchase this brand if possible.

The research of the Lithuanian population's preference for Lithuanian products analysis has shown that
slightly more than half of the respondents prefer Lithuanian products. Most respondents choose Lithuanian
meat and fish, dairy and bread products and cereals. Among non-food products, respondents mainly buy
Lithuanian clothes and cosmetics. More than half of the respondents are loyal to the brand. The majority of
respondents choose Lithuanian products, because they are of better quality, have good value for money and
are environmentally friendly. Respondents believe that discounts could encourage the choice of a Lithuanian
product. The analysis of the survey data revealed that most of the respondents recommend the purchase of
Lithuanian goods by family members. The vast majority of interviewees tend to trust the recommendations.
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