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Tautinis paveldas, tradiciniai amatai ir kulinarinis paveldas yra svarbi valstybés
etninés kultiros dalis. Taciau kuriant tautinio paveldo produkty i$saugojimo,
populiarinimo ir realizavimo sistemg mazai démesio skiriama rinkodaros
priemonéms. Poreikis rinkodaros strategijai formuoti atsiranda tiek i§ amatininko,
tiek i§ valstybine apsauga uztikrinanciy institucijy, tiek i§ vartotojo pusés. Tautinio
paveldo produkty gamintojams svarbu, kad jy gaminiai turéty paklausa, vartotojai
visada domeétysi jais ir pirkty $iuos produktus. O valstybine apsaugg uztikrinanciy
institucijy uzdavinys yra uztikrinti tautinio paveldo produkty i$saugojima,
skatinti jy karimasi, plétoti tradicinius amatus. Siekiant jgyvendinti $iuos tik-
slus yra batinybé pasitelkti priemones, didinancias tautinio paveldo produkty
populiarumg ir paklauss.

Mykolo Romerio universitete 2010-2011 m. atliktas trijy tipy empirinis
tyrimas, kurio tikslas — iSanalizuoti ir empirigkai jvertinti skirtingose vietovése
tautinio paveldo produkty rinka gamintojo ir vartotojo pozitriu. Tikslui pasiekti
taikyti: Stjudento ¢ kriterijaus, vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA),
struktirizuoto interviu ir anketinés apklausos metodai. Tyrimo metu daug
démesio skiriama tautinio paveldo produkty plétros ir vertés analizei. Tyrimo re-
zultatai rodo, kad 2011 m. liepos mén. Lietuvoje buvo sertifikuota 1 159 tautinio
paveldo produkty, o tradicine amatininkyste uzsiémé 353 amatininkai, kuriy dau-
giausiai buvo maZuose miesteliuose ir kaimiskose vietovése. Nustatyta, kad tau-
tinio paveldo produkty gamintojai taiko tradicines (nusistovéjusias) rinkodaros
priemones, kas lemia maZg tautinio paveldo produkty paklausg. Per maza infor-
macijos sklaida apie sertifikuotus tradicinius gaminius,amatininkus ir vykstancias
$ventes varzo vartotojy domeéjimasi tradiciniais amatais. Tyrimo rezultatai leido
nustatyti alternatyvius sprendimus, kaip didinti tautinio paveldo produkty plétra
ir paklausg. Tai savo veikloje turéty taikyti tautinio paveldo produkty apsauga
uztikrinanéios institucijos.

RaktaZodziai: tautinio paveldo produktai, tautinio paveldo produkty verté, tau-
tinio paveldo produkty plétra, tautinio paveldo produkty rinkodara

JVADAS

miesto, tiek kaimo vietoviy ekonominio ir sociali-
nio gyvybingumo bei patrauklumo didinimo prie-

I$ kartos | kartg perduodamos ir islaikomos isto- ~mone.

riskai susiformavusios tautinio paveldo tradicijos,
patirtis ir specialas jgudziai palaiko tautos gyvy-
binguma bei parodo pasauliui valstybés tautinj
isskirtinumga. Tautinio paveldo produkty, badingy
konkreciai kaimo vietovei ar etnografiniam regi-
onui, i§saugojimas ir puoseléjimas yra svarbi tiek

Daugelyje pasaulio Saliy amaty gamyba ir pre-
kyba tradiciniais gaminiais yra socialinis ir kulta-
rinis svertas, kurio déka palaikomas tautiskumas,
originalumas ir tapatybés iSsaugojimas nuolat
kintan¢iame globaliame pasaulyje. Greta tradici-
ju i$saugojimo, $i tautinio paveldo veikla teikia ir
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jauc¢iamg ekonomine naudg: propaguoja turizmo
plétra, kuria darbo vietas, naudoja vietines Zalia-
vas, skatina vartoti sveikus produktus. O kaip tei-
gia Jonas Jasaitis ir Valerija Kriauc¢itniené (2010),
kaimiskyjy vietoviy savitumo is$saugojimas bei
kaimo paveldo objekty panaudojimas ekonominei
veiklai jvairinti sudaro salygas modernaus kaimo
modeliui sukurti, i§laikant Lietuvos kaimui badin-
gus regioninius krastovaizdzio ir autentiskos kul-
taros elementus.

Bégant laikui, démesys ir pastangos tautinio pa-
veldo veiklai nemazéja. Europos Salys skiria ypac
daug démesio tautinio paveldo veiklos organizavi-
mui. Tam taikomi jvairiis vadybos metodai ir vei-
klos organizavimo budai. Pavyzdziui, Suomijoje
sukurtas nacionalinis amaty tinklas - Taito grupé,
kurios veiklos sritis — steigti amaty mokyklas vai-
kams, jaunimui bei suaugusiems, vykdyti moky-
mus, organizuoti parodas, platinti amaty produk-
cijg, rapintis medziagy tiekimu. Suomijoje amatai
yra pragyvenimo $altinis per 30 000 amatininky
(Taito group, 2011) arba 559,3 amatininkams, ten-
kantiems 100 000 Suomijos gyventojy. Lietuvoje
yra 10,7 tautinio paveldo produkty kiréjai, ten-
kantys 100 000 Lietuvos gyventojy (Tautinis pa-
veldas, 2011).

Pasak Susan J. Terbio (2008), amaty puoselé-
jimas yra vienas i§ pragyvenimo $altiniy didelei
Prancuzijos gyventojy grupei. Patrauklas Atlanto
papludimiai bei Pirény kalnai iStisus metus pri-
traukia turisty. Jy déka amaty prekyba cia ypac
klesti.

Misy kaimynai lenkai irgi deda daug pastan-
gy, kad iSsaugoty savo Salies tapatybe bei kulttiros
ir meno plétros tradicijas (Tuménas, 2010). Tokj
ju elgesj motyvuoja ne vien tik racionalios, bet ir
moralinés priezastys (Siemieniako ir kt., 2011).
Lenkijos regionai, kurie susidaré per ilgus $imtme-
¢ius, pasizymi savita kulttra, politika, ekonomika
ir regioniniu identitetu. Daugelyje regiony aktyviai
veikia vietos bendruomenés, ir to krasto zmonés
aktyviai dalyvauja jy veikloje. Skatinama pirmeny-
be teikti vietos produktams, net jei jy kokybé yra
gerokai prastesné nei importuojamuy.

Kiek kitokia padétis yra Kinijoje. Kaip teigia
Xianghong Feng (2008), turisty poreikius labai
sunku suderinti su amatininky pardavinéjamais
produktais. Amatininkai gamina produktus, kurie
yra unikalas ir turi istorine verte, o turisty rinkai
to nereikia, jiems svarbiausia yra gaminio kaina.

Todél gaminiai, kurie turi to krasto simbolikg ir
yra autentiski, skiriami vietos vartotojams, nes jie
labiau supranta gaminio tapatuma ir reik§mingu-
ma negu turistai.

Susipazinus su daugiau ar maziau sékmin-
ga tautinio paveldo veikla norisi rasti atsakyma,
koks veiklos organizavimo budas, kokie kriterijai
lemia sékmingg amatininky verslag? Kokie meto-
dai tinkamiausi numatant ir skatinant amatinin-
ky veiklos plétra, jy segmentus bei amaty centry
karimasi (Burinskiené, Rudzkiené, 2009)? Kaip
teigia tyréjai, svarbiausia yra sutelkti démesj j
pagrindinius metodus, kurie labiausiai pabrézia
amatams budingas savybes, dominuojantj pro-
dukty kiekj ir jy asortimenta, produkty kokybe,
unikalumg, vartotojy susidoméjima bei puiky
klienty aptarnavimo lygj. Ne maziau svarbus ir
paciy amatininky noras puoseléti sengsias tradi-
cijas, demonstruoti asmeninius jgadzius kuriant
tradicinius gaminius ir skatinti bei mokyti var-
totojus vartoti tradicinius produktus. Vilma At-
kocitiniené, Alvydas Aleksandravi¢ius, Dai-
va Albrektaité (2008) teigia, kad amaty gaminiy
pateikimo strateginiai sprendimai turéty remtis
vartotojy poreikiy specifika ir désningumais, ta-
¢iau tradiciniy amaty gaminiy rémimas Lietuvoje
vykdomas neatsizvelgiant j amaty gyvavimo ciklo
stadija, gaminio specifines savybes ir tikslinius
segmentus, praktiskai néra naudojama amaty ga-
miniy reklama, truksta profesionalaus poziario
rengiant amaty gaminiy katalogus, organizuojant
muges, naudojant asmeninio pardavimo budus.
A. Aleksandraviciaus ir Felikso Klup$o (2009)
nuomone, viena i§ galimybiy, kuri sudaryty prie-
laidas islaikyti tradicinius amatus bei jy gyvybin-
guma - tradiciniy amaty centry steigimas. Taciau
J. Jasaic¢io (2008) atliktas naujy verslo objekty k-
rimo nedideliuose miesteliuose ir gyvenvietése
galimybiy vertinimas parodé, kad nedideliuose
miesteliuose ir gyvenvietése néra galimybiy kurti
turizmo informacijos, istorijos ir kultairos pavel-
do centry. Tradiciniy amaty centrus tikslingiausia
kurti ten, kur apsistoja poilsiautojai, yra vystomas
kaimo turizmas (Jasaitis, Kriauc¢iuniené, 2010).
Anot V. Atkociunienés, A. Aleksandraviciaus,
D. Albrektaités (2008), norint, kad vartotojai tin-
kamai reaguoty j amaty gaminius, reikalingas
specialus amaty gaminiy rémimo kompleksas ir
realizavimo strategija. Rosalind C. Paige ir Mary
A. Littrell (2002) atliktas tyrimas atskleidé, kad
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visi amatininkai turéjo susikare vienokias ar ki-
tokias rinkodaros strategijas, kas 1émé didesnj ar
mazesnj produkcijos pardavima.

Tyrimo tikslas — i$analizuoti ir empiriskai jver-
tinti skirtingose vietovése tautinio paveldo pro-
dukty rinka gamintojo ir vartotojo pozitriu bei
apibrézti veiksnius, didinancius tautinio paveldo
produkty verte ir paklausg.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti tautinio paveldo produkty gamin-

tojy taikomas rinkodaros priemones.

2. Nustatyti tautinio paveldo produkty paklausa.

3. Ivertinti tautinio paveldo produkty pasiskirs-

tyma Lietuvos teritorijoje.

METODAI IR SALYGOS

Tautinio paveldo produkty vertés ir plétros analizé
atlikta remiantis tautinio paveldo produkty litera-
taros $altiniy analize. Buvo analizuojami tautinio
paveldo produkty teisés aktai, sertifikavimo siste-
ma ir uzsienio autoriy vertés koncepcijos.

Trijy tipy empiriniam tyrimui buvo suformu-
luotos pradinés tyrimo hipotezés:

1. Tautinio paveldo produkty gamintojai taiko

tradicines (nusistovéjusias) rinkodaros priemo-

nes.

2. Tautinio paveldo produkty paklausa priklau-

so nuo jy realizavimo viety.

3. Tautinio paveldo produkty karéjy veikla jvai-

riose vietovése natiiraliai formuoja amatininky

centrus.

Pradiniy hipoteziy patikrinimui buvo atlik-
ti tautinio paveldo produkty gamintojy ir varto-
tojy tyrimai. Gamintojy apklausa buvo vykdoma
Vilniuje per Kaziuko muge ir Zemés ukio paro-
doje ,Kg pasési... 2011% Apklausti 22 responden-
tai - mugéje ir parodoje dalyvaujantys tautinio
paveldo produkty gamintojai.

Siekiant i$siai$kinti Zmoniy poreikius varto-
ti tautinio paveldo produktus ir nustatyti, ko-
kia yra $iy gaminiy paklausa bei verté, tyrimo
hipotezé buvo tikrinama remiantis vartotojy
struktarizuoto interviu bei anketinés apklausos
rezultatais. Vartotojai buvo apklausti tautinio
paveldo produkty parodose ir mugése bei inter-
neto portale www.apklausa.lt. Vartotojy apklau-
sa buvo vykdoma 2010 m. balandzio ir geguzés
mén. Pagal sudaryta anketa buvo apklausta 150
respondenty.

Trec¢ioji hipotezé buvo tikrinama remiantis
tautinio paveldo produkty sertifikavimo statis-
tiniy duomeny analize. Analizuota tautinio pa-
veldo produkty gamintojy skaicius skirtingose
Lietuvos teritorijose, iskirti Lietuvos miestai
pagal gyventojy skaiciy j didziuosius (daugiau
100 000 gyventojy), vidutinius (30 000-100 000
gyventojy) ir mazuosius (5 000-30 000 gyvento-
ju), atskira grupe idskirti Lietuvos rajonai be ra-
jony centry, taip pat tautinio paveldo produkty
gamintojy skaicius analizuotas probleminése Lie-
tuvos teritorijose, nacionaliniuose parkuose bei
etnografiniuose regionuose. Hipotezés tikrinimui
pritaikytas vienfaktorinés dispersinés analizés
metodas (ANOVA). Tyrimui buvo taikomas 5 %
(a0 = 0,05) reik§mingumo lygmuo. Tikrinama nu-
liné hipotezé, kad keliy grupiy vidurkiai yra lygis
Hpip =, =y =..=p, kur n - tiriamy grupiy
skaicius. Nulinés hipotezés tikrinimui taikomas F
kriterijus. Kai tiriamos dvi grupés, ANOVA me-
todas sutampa su Stjudento ¢ kriterijumi dviejy
grupiy vidurkiy lygybei tikrinti.

TAUTINIO PAVELDO KURIAMA VERTE

Vertés koncepcijos savoka, jos dedamuyjy daliy ir
reik§més samprata kito priklausomai nuo laikmecio
ir vyraujanciy ekonominiy paradigmy. Verté buvo
isskaidyta j ,vartojimo verte“ ir ,mainy verte®, ku-
rios daznai nesutampa arba verté yra kaip ribiniy
kasty ir ribinés naudos kainy pusiausvyra. Vadybos
moksle verté varijuoja nuo paprasciausios kainos iki
sudétingai sukonstruoty apibrézimy, taciau vertés ir
kainy skirtumai juose islieka. Taigi ekonominé ver-
té gali buti iSmatuota pinigy kiekiu, kurj individas
sutinka mokéti uz preke ar paslauga arba sutinka
priimti kaip kompensacijg uz atiduotg preke ar su-
teikta paslauga. Bendrosios ekonominés vertés atve-
ju yra pripazjstama, kad yra du pagrindiniai vertés
komponentai: naudojimo verté ir nenaudojimo
verté (Freeman, 1993; Neap, Celik, 1999; Brytting,
Trollestad, 2000; Bateman, 2002; Haksever ir kt.,
2004; Porter, Kramer, 2011). Atidétos alternatyvos
verté paprastai yra iSskiriama kaip trecias kompo-
nentas, kurj galime priskirti kaip naudojimo taip ir
nenaudojimo vertei. Gérybés gali bati naudojamos
tiesiogiai, netiesiogiai ar gali turéti verte, kuri nebi-
tinai susijusi su naudojimu. Tiesioginio naudojimo
verté siejama su prekémis ir paslaugomis, kurias
zmonés naudoja tiesiogiai.
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Tautinio paveldo produkty verté yra sukuriama
ne tik per tiesiogine verte ir nauda gamintojui, bet
ir per suvokiama verte ir naudg tautinio paveldo
produkty vartotojui. Tautinio paveldo produkty
verte vartotojui sudaro tiesioging, netiesiogineé, eg-
zistavimo ir palikimo vertés.

Bendroji tautinio paveldo verté gali buti apibre-
ziama kaip funkcija, priklausanti nuo atskiry ver-
¢iy komponenty:

BV =f(v, v, .. ). (1)

Cia BV - yra bendroji verté, o v, v,, ... v,, Zymi
verc¢iy komponentus. Akivaizdu, kad BV yra sumi-
nis dydis, o funkcijos (1) israiska turéty buti tie-
siné, taciau verciy svoriai gali skirtis. Pavyzdziui,
palikimo verté gali turéti didesnj svorj negu, tar-
kim, tiesioginé verté. Tuomet BV galima apibrézti
kaip skirtingy verc¢iy suma su skirtingais svoriais.

k
BV=Z7»ivi—v*. (2)

Cia i — zymi verciy komponenty, k — komponen-
ty skaiciy, v, - i-ojo komponento verte, A, - i-ojo
komponento svorj, o v* - persidengianciy kompo-
nenty veréiy sumg, nes skirtingiems komponen-
tams ta pati verté gali buti priskirta kelis kartus.
Pavyzdziui, unikalumas svarbus beveik visiems
vertés komponentams (1 pav.).

Tautinio paveldo produkty gamintojai, puose-
lédami ir gamindami tautinio paveldo produktus,
gauna ekonoming ir socialine verte (2 pav.). Eko-
noming verte sudaro gaunamy pajamy i$ pardavi-
my, valstybés pagalbos bei ES paramos ir patiriamy
islaidy zaliavoms, medziagoms, tiekimui ir pateki-
mui j rinkg, skirtumas. Socialine verte sudaro uni-
kaliy, netradiciniy ir nataraliy produkty gamyba
pagal senasias tradicijas, patirties jgijimas, verslu-
mo ziniy tobulinimas ir uzimtumo didinimas.

Tautinio paveldo produkty verté padeda geriau
suprasti tautinio paveldo produkty karéjy veikla,
per kurig yra plétojamas konkurencinis pranasu-
mas ir sukuriama verté ne tik $iy produkty kare-
jams, bet ir vartotojams.

TAUTINIO PAVELDO ISSAUGOJIMAS IR
PLETRA LIETUVOJE

Globalizacijos procesai, kity $aliy kultary povei-
kis, nepakankama ziniy apie tautos materialyjj ir
nematerialyjj pavelda sklaida kelia nacionalinio
tapatumo bei tautinio-kultarinio paveldo i$sau-
gojimo ir panaudojimo problemy grésme etni-
nei kultarai - niveliuojasi tradicijos ir paprociai,
nyksta etnografiniy regiony skirtumai (Ribasaus-
kiené, 2008). Dél eurointegracijos ir globalizaci-
jos procesy Lietuvoje zemés ukio veikla praranda
ankstesnj mastg. Europos Sajungos kaimo plétros

TAUTINIO PAVELDO PRODUKTU VERTE VARTOTOJUI
VALUE OF THE NATIONAL HERITAGE PRODUCTS TO
THE CONSUMER

e

Tiesioginé verté
Direct value
tautinio paveldo

produkty funkcinés

naudos ir patirty iSlaidy
santykis
the ratio of functional
benefits and costs of the
national heritage
products

Netiesioginé vertée
Indirect value
unikalumas, nattiralumas,
autentiSkumas,
istoriskumas, ziniy
gavimas
uniqueness, naturalness,
authenticity, historicity,
obtaining knowledge

Egzistavimo verté

Existence value
Zinojimas apie tautinio
paveldo produktus,
tradiciSkumo vertinimas
knowledge of the
national heritage
products, evaluation of
tradition

Palikimo verté

Bequest value
istorijos perdavimas
ateities kartoms, tautinio
paveldo produkty
palikimas ateities
kartoms
the legacy of national
heritage products to
future generations

1 pav. Tautinio paveldo produkty verté vartotojui
Fig. 1. Value of the national heritage products to the consumer
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TAUTINIO PAVELDO PRODUKTU VERTE
GAMINTOJUI
VALUE OF NATIONAL HERITAGE PRODUCTS TO
THE MANUFACTURER

——=

Ekonominé verté
Economic value
pajamy ir iSlaidy santykis
the ratio of income and expenses

\

Socialiné verté

Societal value
unikalumas, natliralumas, patirtis, tradicijos,
turizmas, uzimtumas, verslumas
uniqueness, naturalness, experience, tradition,
tourism, employment, entrepreneurship

2 pav. Tautinio paveldo produkty verté gamintojui
Fig. 2. Value of the national heritage products to the manufacturer

politika remia daugiafunkcing Zemés tkio ir kaimo
plétra bei skiria didelj démesj kaimo vietoviy kon-
kurencingumui didinti panaudojant vietos isteklius.
Tautinio paveldo produktai, kaip verslo atgaivini-
mo ir plétros jrankiai, gali pastebimai prisidéti prie
kaimo gyventojy uzimtumo ir kaimo konkurencin-
gumo didinimo (Aleksandravicius, Atkocitiniené,
Raupeliené, 2008). Tautinio paveldo produktai - tai
nustatyta tvarka sertifikuoti tradiciniai gaminiai,
tradiciniy veisliy augalai ir gyviinai bei jy produk-
tai, tradicinés paslaugos, pasiZzymincios istoriskai
Lietuvoje ar jos atskirame etnografiniame regione
susiformavusia produkto tradicine forma, sudétimi
ir kitais specifiniais kokybiniais ypatumais'.
Siekdama valstybiniu mastu skatinti tradiciniy
amaty veikla, Lietuvos Respublikos Vyriausybé
2008 m. liepos 16 d. nutarimu Nr. 775 patvirtino
Ilgalaike tautinio paveldo produkty i§saugojimo,
populiarinimo, sukarimo ir realizavimo skatini-
mo strategija bei Tautinio paveldo produkty ap-
saugos, jy rinkos ir amaty plétros 2008-2015 m.
programag. Lietuvos Respublikos Vyriausybé, jgy-
vendindama Tautinio paveldo produkty jstatymo
nuostatas, 2007 m. spalio 2 d. nutarimu jgaliojo
Zemés iikio ministerija nuo 2008 m. sausio 1 d.
atlikti Tautinio paveldo produkty institucijos
funkcijas®. Tautinio paveldo produkty valstybine

' LR Tautinio paveldo produkty jstatymas. Nr. X-1207, 2007.

*  Tautinio paveldo produkty teisés aktai. Prieiga per interneta:
http://www.tautinispaveldas.lt/portal/Pagrindinis/Teisesak-
tai/tabid/59/Default.aspx

apsaugg uztikrinanciy institucijy iniciatyva, tauti-
nio paveldo produkty sertifikavimo procesas vyks-
ta nuolat. Kiekvienais metais sertifikuojami nauji
tautinio paveldo produktai, atitinkantys atitikties
kriterijus. Daugiausiai tautinio paveldo produk-
ty buvo sertifikuota 2010 m. - net 496, i§ kuriy
334 ne maisto srities ir 162 maisto srities tautinio
paveldo produktai (3 pav.). Tautinio paveldo pro-
dukty sertifikavimo dinamika rodo, kad ne maisto
srities tautinio paveldo produkty yra sertifikuoja-
ma daugiau (iki 2011 m. liepos 15 d. — 721) negu
maisto srities tautinio paveldo produkty (per ta
patj laikotarpj — 438).

Pagal sertifikuoty produkty skaiciy, vienas i$
populiariausiy amaty yra maisto ruosimas (Tau-
tinis paveldas, 2011) - sertifikuoti 137 tautinio
paveldo produktai. Siuo amatu uZsiima 18 ama-
tininky, dirbanciy 14 skirtingy Lietuvos teritori-
ju, daugiausia kaimiskose vietovése. Dar vienas
populiaresniy amaty pagal sertifikuoty produkty
skaic¢iy yra audimas - sertifikuoti 29 amatinin-
ky 106 tautinio paveldo produktai 14 skirtingy
Lietuvos teritorijy. Populiarus drozybos amatas.
Juo uzsiima 22 asmenys, kurie yra sertifikave 101
tautinio paveldo produkty. Tradicine drozyba uz-
siimama 16 skirtingy Lietuvos vietoviy, daugiau-
sia miestuose. Pats populiariausias amatas pagal
amatininky skaiciy yra kepimas. Juo verciasi net
37 dalies gyventojai, i$sibarste 30 skirtingy vieto-
viy, ir yra sertifikave 91 tautinio paveldo produk-
ta. Tradicinis kepimas yra populiaresnis kaimis-
kose vietovése.
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B Maisto srities tautinio paveldo produktai
Food products of the national heritage

BNe maisto srities tautinio paveldo produktai

July— December| January —July |July—December| January — July |July— December| January — July

250 A Non-food products of the national heritage
200 ~ 155
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0 |
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219

195

Liepa —Gruodis| Sausis—Liepa

3 pav. Tautinio paveldo produkty sertifikavimas 2008 m. spalio — 2011 m. liepos mén.
Fig. 3. National Heritage Product Certification in October 2008 - July 2011

I8 viso Lietuvoje yra sertifikuota 1 159 tautinio pa-
veldo produkty, o tradicine amatininkyste uzsiima
353 amatininkai. Daugiausia jy yra Vilniaus mies-
te — net 58. 23 amatininkai, sertifikave tautinio
paveldo produkty, yra Kaune, 16 - Ukmerges r.,
11 - Kretingos r., po 9 amatininkus yra Prieny ir
Siauliy r., 8 - Utenos r°.

Tautinio paveldo produkty plétra yra aktuali
ne tik saugant $imtametes Salies tradicijas, bet ir
keliant Salies ekonomikos lygj, mazinant netoly-
gumus tarp Lietuvos regiony bei gerinant Lietu-
vos miesteliy, kaimy bei probleminiy Lietuvos
teritorijy ekonoming¢ padétj. Tautinio paveldo
produktai atskleidzia ir populiarina Lietuvos is-
torija, tradicijas bei kultiirg visame pasaulyje, nes
tautinio paveldo produkty gamintojai aktyviai
dalyvauja tarptautinése parodose, mugése bei ki-
tuose renginiuose. Lietuvos tautinio paveldo pro-
duktai sulauké didelio susidoméjimo Ventspilyje
vykusiame tarptautiniame amatininky forume,
Rygoje tarptautinéje parodoje Rigafood, Kaziuko
mugéje Dubline, Maskvoje vykusioje tarptautiné-
je parodoje Zolotaja osenj ir kt.

3 LR Zemés iikio ministro jsakymas 2011 m. liepos 14 d.
Nr. 3D-577 Dél Zemés iikio ministro 2008 m. spa-
lio 24 d. Nr. 3D-562 ,,Dél tautinio paveldo produkty,
tradiciniy amaty meistry ir tradiciniy amaty mokymo
programy sarasy patvirtinimo* pakeitimo.

EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR JU
APTARIMAS

Hipotezés ,,Tautinio paveldo produkty
gamintojai taiko tradicines (nusistovéjusias)
rinkodaros priemones” tikrinimas

Si hipotezé tiriama siekiant nustatyti taikomas
rinkodaros priemones, tautinio paveldo produkty
gamintojy charakteristikas, tautinio paveldo pro-
dukty realizavimo vietas, vartotojy pritraukimo
budus. Pagal i$ anksto sudaryta klausimyna buvo
apklausti 22 tautinio paveldo produkty gamintojai.

Tyrimas parodé, kad vidutinis tautinio paveldo
produkty gamintojas yra 54 mety, gyvenantis kai-
miskoje vietovéje, dirbantis pagal verslo liudijima
ir meno kuaréjo statusa. Verslo puoseléjimui ES pa-
rama nesinaudoja.

Tyrimo metu nustatyta, jog gamintojai, parduo-
dami savo sertifikuotus tradicinius gaminius, taiko
jiems priimtiniausius metodus: vieni pardavinéja
parodose ir mugése, kiti - tiesiai i§ tautodailininky
dirbtuviy arba i§ namy, nuosavy amaty galerijy,
kuriuose dirba, prekiauja tarptautinése parodose,
tkininky turgeliuose ir mobiliuosiuose turgeliuose
ir tik maza dalis (6,7 %) apklaustyjy savo gami-
niais prekiauja elektroninéje erdvéje (4 pav.).

Tyrimo metu buvo siekiama suzinoti, ar tauti-
nio paveldo produkty karéjai noréty, jog juy serti-
fikuotais tradiciniais gaminiais bty prekiaujama
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Internetas / Internet

Ukininky turgeliai / Farmers' markets

Tarptautinés parodos / International exhibitions

Miesto Sventés / City Celebrations

Parodos, mugés / Exhibitions, fairs

Tautinio paveldo produkty pardavimo vietos
Selling places of national heritage products

26,7 %
33,3 %
26,7 %
13,3 %

6,7 %

100,0 %

0,0 % 50,0 % 100,0 %

4 pav. Tautinio paveldo produkty gamintojy pasirenkamos pardavimo vietos %
Fig. 4. Selling places selected by manufacturers of national heritage products, %

didziuosiuose Lietuvos prekybos centruose. Nu-
statyta, kad amatininkai, kurie gamina sertifikuo-
tus tradiciniy amaty gaminius, nenori, kad jy ser-
tifikuotais produktais baty prekiaujama kartu su
masinés gamybos produktais. Tac¢iau maisto sri-
ties tautinio paveldo produkty gamintojai nebuty
priesiskai nusiteike prie§ prekyba didziuosiuose
prekybos centruose, tik pabrézia, jog turéty buti
jrengti specialais stendai, atspindintys produkty
unikaluma.

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaikinti, ko-
kias rémimo priemones amatininkai naudoja,
kad pritraukty didesnj vartotojy démesj. Nusta-
tyta, kad kai kurie turi jkire savo tradiciniy ga-
miniy muziejus, priima ekskursijas ir tokiu badu
reklamuoja savo amata, kiti reklamuojasi vieti-
niuose laikras¢iuose, dar kiti — jvairiose liaudies
darby ir meno parodose, mugeése. Tik apie 20 %
respondenty turi susikire internetines svetaines.
Respondenty pasiskirstymas pagal naudojamas
rémimo priemones pateikiamas 5 pav.

Didzioji respondenty dalis mano, kad siekiant
didinti paklausg butina sutelkti démesj j infor-
macijos sklaida. 33,3 % respondenty siilo jsteig-
ti specializuotas parduotuvéles, kuriose buty
prekiaujama tik tautinio paveldo produktais, o
jas steigti ten, kur yra didziausi turisty srautai.

13,3 % respondenty sitlo organizuoti daugiau
renginiy, miesto $venciy, parody ir mugiy turis-
tinése vietose ir reklamuoti sertifikuotus produk-
tus per televizija bei radija.

Kaip parodé tyrimas, kol kas daugelis amati-
ninky taiko tradicines rinkodaros priemones, ne-
skirdami reikiamo démesio jy perkélimui j elek-
tronine erdve.

Hipotezés ,,Tautinio paveldo produkty paklausa
priklauso nuo jy realizavimo viety“ tikrinimas

Tyrimo metu buvo siekiama suzinoti, ar vartotojai
atkreipia démesj j produktus, pazenklintus tauti-
nio paveldo produkty zenklu. Nustatyta, kad 52 %
respondenty neatkreipia j juos démesio. Galima
daryti iSvada, jog tautinio paveldo produkty Zen-
klai (A ir B kategorijos) néra labai populiarts, jy
negalima laikyti tautinio paveldo produkty preki-
niu zenklu. Taip pat nustatyta, kad 52,7 % respon-
denty tautinio paveldo produkty niekada nebuvo
pirke, o tai rodo, kad jy paklausa yra pakankamai
mazai.

Taciau siekiant suzinoti, kokie tautinio pa-
veldo produktai (maisto ar ne maisto) yra patys
paklausiausi, respondenty, kurie buvo jsigije $iy
gaminiy, buvo klausiama, kokius gaminius jie yra
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Lankstinuky sklaida / Leaflets
Dalyvavimas liaudies dirbiniy parodose / Exhibitions
Internetinis puslapis / Website
Tautiniai rubai / National costumes
Straipsniai spaudoje / Story in press

Jkurtas muziejus / Museum

20,0 %

20,0 %

20,0 %

20,0 %

Rémimo priemonés / Promotion tools

0,0 %

10,0 % 150% 20,0% 25,0%

5,0%

5 pav. Tautinio paveldo produkty gamintojy naudojamos rémimo priemonés %
Fig. 5. Promotion tools, %

(buvo) pirke. Nustatyta, kad didziausia paklausa
yra maisto rasies tautinio paveldo produkty (juos
pasirinko 66,2 % respondenty), taciau 50,7 % res-
pondenty yra (buvo) jsigij¢ ir ne maisto rasies
tautinio paveldo produkty. Pati prieinamiausia
tautinio paveldo produkty pardavimo vieta yra
muges, jvairiausios parodos ir amatininky dirb-
tuvés (6 pav.).

Siekiant padidinti tautinio paveldo produkty
paklausa, svarbu issiaiskinti priezastis, kodél var-
totojai neperka sertifikuoty tradiciniy gaminiy.
Nustatyta, kad 48,1 % respondenty néra pirke tau-

tinio paveldo produkty, nes nezino, kur jy galima
jsigyti. 46,8 % respondenty prekes ir gaminius
perka tik i§ prekybos centry, o juose tautinio pa-
veldo produkty neranda, 38 % pirkéjy néra jokio
skirtumo, ar pirkti sertifikuotg produkta, ar ne.
26,6 % respondenty néra priimtina tautinio pavel-
do produkty kaina, o 12,7 % apklaustyjy tautinio
paveldo produkty neperka dél kity priezasciy, ku-
riy nenurodé (7 pav.).

Galima daryti i§vada, kad pagrindiné priezastis,
kurimazina tautinio paveldo produkty paklausa, yra
per maza informacijos skaida apie tautinio paveldo

Amatininky dirbtuvés / Folk art-_
workshops 127 %

Kita / Other places _ 12.7 %

0,0 %

Tautinio paveldo produkty pirkimo vietos
Purchase places of national heritage products

20,0 %

40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tautinio paveldo produkty pirkimo vietas %
Fig. 6. Distribution of respondents according to the purchase places of national heritage products, %
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produkty pardavimo vietas. Taciau tyrimo metu
nustatyta, kad jeigu tautinio paveldo produktai
buty pigesni ir jais prekiaujama prieinamose vie-
tose (taip pat ir virtualiose parduotuvése), tai jy
paklausa bty kur kas didesné.

Hipotezés ,,Tautinio paveldo produkty kiiréjy
veikla natuaraliai formuoja amatininky centrus®
tikrinimas

Atliekant tautinio paveldo produkty sertifikavimo
statisting duomeny analize, suskaiciuoti jvairiose
vietovése gyvenantys tautinio paveldo produkty ka-
réjai, pateikti vidurkiai, kiek vidutinigkai jy (amati-
ninky) tenka 100 000 vietos gyventojy (1 lentelé).
Siekiant uztikrinti tyrimo rezultaty patikimuma,
analizé buvo vykdoma jvairiais pjaviais (1 lentelé).

Agreguoti duomenys skaiciuoti pagal Tautinio
paveldo 2011 ir Lietuvos Statistikos departamento
2011 informacija.

ISanalizavus ir susisteminus tautinio paveldo
produkty sertifikavimo statistikos duomenis bei
apskai¢iavus vidutinj amatininky skaiciy jvairiose
vietovése (1 lentelé), duomenys suskirstyti j 3 gru-
pes: A - vidutinio dydzio miestai ir didieji mies-
tai su priemiestiniais rajonais (vidutinio dydzio
be priemiestiniy rajony); B - kaimiskieji rajonai;
C - miesteliai.

Gauti rezultatai parodé, kad iy grupiy vidurkiy
skirtumai yra mazi (kepéjy F kriterijaus reiksmé lygi
0,921, stebimasis reikSmingumo lygmuo p = 0,401;
kryzdirbiy F = 0,374, p = 0,689; drozéjy F = 0,893,
p = 0,413; i§ viso amatininky F = 1,835, p = 0,165).
Atskiry grupiy palyginimas parodé, kad nors su 5 %
reik§mingumo lygmeniu gauti vidurkiy skirtumai
yra nereik§mingi, didziausi skirtumai yra bendro
amatininky skaiciaus tarp A ir C grupiy (vidurkiy
skirtumas - 10,19, LSD kriterijaus stebimasis reiks-
mingumo lygmuo p = 0,074) ir tarp A ir B grupiy
(vidurkiy skirtumas - 9,74, p = 0,08). Todél buvo
sujungtos B ir C grupés ir sudarytos dvi grupés:

I grupé - deSimt didziausiy Lietuvos miesty
(remiantis 2011 mety suradymo duomenimis).
I Sig grupe jtraukti ir penkiy didziausiy miesty
(Vilniaus, Kauno, Klaipédos, Siauliy ir Panevé-
zio) priemiestiniai rajonai, kurie praplecia miesty
ribas, atlikdami $iy miesty priemiesciy funkcijas
(Burinskiené, Rudzkiené, 2007). Kity penkiy ma-
zesniy miesty (Alytaus, Marijampolés, Mazeikiy,
Jonavos ir Utenos) jtaka priemiestiniams rajonams
néra ryski, todél $iy miesty priemiestiniai rajonai
j Sia grupe nejtraukti. IT grupé — mazi miesteliai
kartu su kaimigkaisiais rajonais. Grupés skirtingy
dydziy: pirmaja grupe sudaro 15 miesty ir prie-
miestiniy rajony, antraja — 87 miesteliai ir kaimis-
kieji rajonai.

markets

Tautinio paveldo produkty nepirkimo priezastys
Reasons for non-purchase of national heritage

Nepriimtina kaina / A high price

Nezino kur jsigyti / Do not know where to buy

Apsipirkinéja tik prekybos centruose / Shopping in the

Neéra jokio skirtumo, ar tai sertifikuotas produktas
There is no difference whether the product is certified

Kita / Other reasons

_ 12,7 %
O,(l) % 20:0 % 40,.0 % E,.O %

7 pav. Priezastys, trukdancios jsigyti tautinio paveldo produkty, %
Fig. 7. The reasons that hinder the acquisition of national heritage products, %
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1 lentelé. Ivairiose vietovése gyvenanciy tautinio paveldo produkty gamintojy skaicius, tenkantis 100 000 gyventojy

Table 1. National heritage producers in different areas, per 100 000 population
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Lietuva / Lithuania 1,2 0,6 0,7 10,7
Didieji miestai / Major cities 0,2 0,1 0,2 7,2
Vidutiniai miestai / Medium-size cities 0,5 0,9 0,0 3,8
Mazieji miestai / Small cities 2,4 1,0 1,0 6,9
Kaimai / Villages 2,0 0,9 0,9 13,0
Probleminés teritorijos / Problem areas 1,1 1,1 0,9 9,4

Nacionaliniai parkai: / National parks:
1. Aukstaitijos 1,0 0,0 1,0 14,9
2. Zemaitijos 2,4 0,0 2,4 14,3
3. Dzukijos 0,7 0,7 1,38 12,5
4. Kursiy nerijos 0,0 0,0 0,0 0,0
Etnografiniai regionai: / Ethnographical regions:

1. Aukétaitija 1,8 1,0 0,2 14,0
2. Dzukija 0,7 0,2 0,9 11,0
3. Zemaitija 1,3 0,8 0,8 8,6
4. Suvalkija 0,3 0,5 0,9 9,7

Siy grupiy vidurkiy lygybé buvo tikrinama
Stjudento ¢ kriterijjumi. Buvo nustatyta, kad ben-
dras vidutinis amatininky skai¢ius reik§mingai
skiriasi (f = 4,032; p = 0,00015). Miesteliuose ir
kaimuose vidutini$kai gyvena 15,6 amatininko
100 000 gyventojy, vidutinio dydzio ir didziuo-
siuose miestuose su priemiestiniais rajonais - 5,6.
Taigi galima daryti i$vada, kad tautinio paveldo
produkty gamyba yra mazy miesteliy ir kaimisky
vietoviy alternatyvi Zemés ukiui veikla, kuri kelia
$alies mazy miesty ir kaimo vietoviy lygj, skatina
uzimtuma ir mazina skirtumus tarp regiony.

Buvo tikrinama dar kelios hipotezés. Pirmo-
ji — kad jvairiy amaty rasiy amatininky skaicius
Lietuvos etnografiniuose regionuose vienodas. Si
hipotezé pasitvirtino (didziausi skirtumai nustatyti
amatininky atveju: F = 1,25, p = 0,266), t. y. gali-
ma teigti, kad tautinio paveldo produkty kuréjai
etnografiniuose regionuose yra pasiskirste tolygiai.

Antroji hipotezé - kad jvairiy amaty rasiy
amatininky skaicius Lietuvos probleminése ir ne
probleminése teritorijose vienodas. Sios hipotezés
atmesti nepavyko (didziausi skirtumai nustatyti
amatininky atveju: F = 2,79, p = 0,171), todél ga-
lima teigti, kad tautinio paveldo produkty karéjy

skai¢iaus skirtumy tarp probleminiy teritorijy ir
neprobleminiy teritorijy néra.

Paskutiné, trecioji, hipotezé, kad saugomos
teritorijos tampa nacionalinio paveldo centrais.
Stjudento ¢ kriterijumi buvo tikrinama hipotezé,
kad j nacionaliniy parky teritorijas jeinanciuose
rajonuose vidutiniskai gyvena tiek pat amatininky
kaip ir kitose Lietuvos teritorijose. Rezultatai paro-
dé, kad vidurkiai nesiskiria beveik visais atvejais,
iSskyrus kryzdirbystés. Kryzdirbiy nacionaliniy
parky rajonuose gyvena beveik 10 karty maziau
nei kituose rajonuose (vidurkiy skirtumas 9,78,
F =779, p = 0,003). Visais kitais atvejais skirtu-
mai nereik§mingi (kepéjy: t = 0,636, p = 0,526; i$
viso amatininky: t = -0,189, p = 0,851; drozéjy:
t=-0,152, p = 0,880).

ISVADOS

1. Tautinio paveldo produkty koncepcija yra
orientuota j istoriskai susiformavusiy tradicijy ir
perduodamos patirties bei jgudziy puoseléjimo,
iSsaugojimo, realizavimo ir populiarinimo budy
visumg. Jos jgyvendinimg reglamentuoja sukurta
teisiné bazé, uztikrinanti tautinio paveldo produk-



78 Vitalija Rudzkiené, Reda Skrodenyté

ty valstybine apsauga. I§ viso Lietuvoje yra 66 isto-
riskai susiformave tradiciniai amatai, sertifikuota
1 159 tautinio paveldo produkty, o tradicine ama-
tininkyste uzsiima 353 amatininkai.

2. Tautinio paveldo produkty plétra yra nau-
dinga ne tik saugant $imtametes tradicijas, bet ir
keliant valstybés ekonomikos lygj, mazinant ne-
tolygumus tarp Lietuvos regiony bei gerinant Lie-
tuvos miesteliy, kaimy bei probleminiy Lietuvos
teritorijy ekonomine padétj.

3. Atliktas tautinio paveldo produkty karéjy
veiklos tyrimas patvirtino hipoteze, kad kol kas
daugelis amatininky taiko tradicines rinkodaros
priemones, neskirdami reikiamo démesio rinko-
daros inovacijoms ir perkélimui j elektronine er-
dve. Tik apie 20 % respondenty turi susikire in-
terneto svetaines.

4. Tautinio paveldo produkty vertés ir porei-
kio vartoti tyrimas patvirtino hipoteze, kad tauti-
nio paveldo produkty paklausa ir verté vartotojui
priklauso nuo patraukliy ir prieinamy pardavimo
viety. Nustatyta, kad tautinio paveldo produkty
paklausa yra per maza, nes néra sukurta nuolati-
niy prekybos viety, o per maza informacijos sklai-
da neskatina vartotojy domeétis tradiciniais gami-
niais.

5. Atliktas keturiy pjaviy tautinio paveldo pro-
dukty plétros tyrimas atskleidé, kad tautinio pa-
veldo produkty karéjy veikla jvairiose vietovése
nattraliai neformuoja amaty centry karimosi, nes
dideliy skirtumy tarp amatininky skai¢iaus nacio-
naliniuose parkuose, etnografiniuose regionuose,
probleminése Lietuvos teritorijose ir didZiuosiuo-
se, vidutiniuose miestuose ir miesteliuose beveik
néra, iSskyrus kaimiskasias vietoves. Todél amaty
centry kirimosi vietas tikslinga orientuoti ne j
vietoves, kur yra didziausias ar maziausias gamin-
tojy skaicius, bet ten, kur yra intensyviausi turisty
srautai.

6. Remiantis atlikty trijy tipy empirinio tyrimo
rezultaty analize, greta tautinio paveldo produkty
gamintojy naudojamy tradiciniy (nusistovéjusiy)
rinkodaros priemoniy, sitlomi alternatyvis tau-
tinio paveldo produkty paklausos ir vertés didi-
nimo sprendimai: 1) tautinio paveldo produkty
moksliniy etimologiniy tyrimy vykdymas; 2) in-
formaciniy technologijy taikymas tautinio pavel-
do produktams populiarinti elektroninéje erdvéje;
3) tautinio paveldo produkty pozicionavimo pro-
gramos sukirimas.

PADEKA

Pirmosios autorés tyrimas atliktas vykdant
Lietuvos mokslo tarybos remiamg projekta MIP-
11115 ,Saugomy ekosistemy vertinimas sociali-
niu-ekologiniu aspektu®.

Autorés dékoja anoniminiams recenzentams uz
vertingas pastabas, padéjusias praturtinti straipsnj
naudinga informacija.

Gauta 201202 10
Priimta 2012 03 27

LITERATURA

1. Aleksandravi¢ius A., Atkocliiniené V., Raupe-
liené A. 2008. Tautinio paveldo produkty issau-
gojimo ir gamybos plétros svarba kaimo darniai
plétrai. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspek-
tyvos. Nr. 2(11). P. 228-233.

2. Aleksandravicius A., Klupsas E 2009. Tradiciniy
amaty i$saugojimo ir jy plétros svarba kaimo dar-
niam vystymuisi. Vadybos mokslas ir studijos - kai-
mo versly ir jy infrastruktiiros plétrai. Nr. 19(4).
P. 6-14.

3. Atkodiuniené V., Aleksandravi¢ius A., Albrek-
taité D. 2008. Tradiciniy amaty situacija Lietuvoje
ir jy plétros galimybés. Vadybos mokslas ir stu-
dijos — kaimo versly ir jy infrastruktiiros plétrai.
Nr. 12(1). P. 24-33.

4. Bateman I. et al. 2002. Economic Valuation with
Stated Preferences Techniques: a Manual. Chel-
tenham. UK: Edward Elgar.

5. Burinskiené M., Rudzkiené V. 2009. Future
Insights, Scenarios and Expert Method Application
in Sustainable Territorial Planning. Technological
and Economic Development of Economy. Baltic
Journal on Sustainability. Vilnius: Technika.
Nr. 15(1). P. 10-25.

6. Burinskiené M., Rudzkiené V. 2007. Variability
and the relationship between quality of life and real
estate prices in Lithuania. International Journal of
Environment and Pollution (IJEP). Vol. 30. No. 3-4.
P. 501-517.

7. Brytting T., Trollestad C. 2000. Managerial Thin-
king on Value-Based Management. Internatio-
nal Journal of Value-Based Management. Vol. 13.
No. 1. P. 55-77.

8. Freeman A. M. 1993. The Measurement of Envi-
ronmental and Resource Values. Theory and
Methods. Resources for the Future. Washington DC.

9. Haksever C. etal. 2004. A Model of Value Creation:
Strategic View. Journal of Business Ethics. Vol. 49.
No. 3. P. 291-305.



Tautinio paveldo produkty verté, rinkodara ir plétros kryptys 79

10. Jasaitis J. 2008. Siuolaikinio lietuviskojo kaimo vi-
zijos kairimas. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir
perspektyvos. Nr. 2(11). P. 15-27.

11. Jasaitis J., Kriauc¢iiniené V. 2010. Alternatyvios
veiklos plétra kaimiskose vietovése. Ekonomika ir
vadyba: aktualijos ir perspektyvos. Nr. 3(19). P. 75-
84.

12. Michael E. Porter, Mark R. Kramer. 2011. Creating
Shared Value. Harvard Business Review. January-
February.

13. Neap H. S., Celik T. 1999. Value of a Product: A
Definition. International Journal of Value-Based
Management. Vol. 12. No. 2. P. 181-191.

14. Ribasauskiené E. 2008. Tradiciniai amatai
Lietuvoje: situacija ir perspektyvos. Rinkotyra.
Zemés iikio maisto produktai. Nr. 4(42). P. 91-99.

15. Rosalind C. Paige, Mary A. Littrell. 2002. Craft
Retailers Criteria for Success and Associated
Business Strategies. Journal of Small Business
Management. Vol. 40(4). P. 314-331.

16. Siemieniako et al. 2011. National and Regional
Ethnocentrism: a Case Study of Beer Consumers
in Poland. British Food Journal. Vol. 113. No. 3.
P. 404-418.

17. Susan J. Terrio. 2008. Performing Craft for
Heritage Tourists in Southwest France. Journal of
City & Society. JUN.

18. Taito group. Handicraft Services — Culture, Skill
[zitiréta 2011-12-12]. Prieiga per interneta: http://
www.taito.fi/en/services/handicraft-services-cul-
ture-skill/

19. Tautinis paveldas [ziGréta 2011-09-27]. Prieiga per
interneta: http://www.tautinispaveldas.It/zemela-
pis/

20. Tumeénas V. 2010. Tautinio paveldo produkty jsta-
tymo jgyvendinimo problemos. Konferencija
»Lietuvos tautinis paveldas: dabartis ir perspekty-
vos®

21. Xianghong F. 2008. Gender and Hmong Women’s
Handicrafts in Fenghuang’s. “Tourism Great Leap
Forward”, China. Journal of Anthropology of Work
Review . JUN. Vol. 28. No. 3. P. 17-26.

Vitalija Rudzkiené, Reda Skrodenyté

VALUE, MARKETING AND DEVELOPMENT
TRENDS OF NATIONAL HERITAGE PRODUCTS

Summary

National heritage, traditional crafts and culinary heritage are
an important part of domestic ethnic culture. However, de-
velopment of a system for reservation, promotion and sales
of national heritage products requires more attention to mar-
keting tools. Craftsmen, national security institutions as well

as consumers are involved in the process of marketing stra-
tegy development. Manufacturers of national heritage pro-
ducts strive to make their products marketable, interesting to
consumers and purchasable. The objective of national secu-
rity institutions is to ensure preservation of national heritage
products, promotion of production thereof, and development
of traditional crafts. In order to achieve this objective, it is
essential to apply proper measures for increasing the value of
national heritage products and their demand.

Empirical research of three types was conducted in 2010-
2011 at the Mykolas Romeris University. The purpose of the
research was to analyze and evaluate the market of national
heritage products in different areas of Lithuania from manu-
facturer and consumer’s viewpoints. The following methods
of research were used: Analysis of Variance (ANOVA),a ques-
tionnaire method and semi-structured interviewing.

An analysis of the significance of national heritage pro-
duct development for domestic economy allows to determine
that handicraft production and traditional product com-
merce are an economic, social, and cultural leverage for the
majority of the world, thanks to which countries may prosper
while preserving their identity in a globalised world.

There are 66 historically developed traditional crafts in
Lithuania; 1,119 national heritage products are certified; 353
craftsmen are involved in traditional craftsmanship. The im-
plemented study shows that production and development of
national heritage products are beneficial not only in preser-
ving domestic centuries-old traditions, but also in raising the
country’s level of economics, reducing inequalities among
Lithuanian regions, and improving the economic situation
of Lithuanian towns, villages and problematic areas. Activi-
ties of national heritage product developers in various areas
cannot normally influence the creation of craft centres, thus,
in order to enhance the value and demand for national herit-
age products, it is necessary to apply proper marketing tools
which could help to increase their demand.

Analysis of the value and consumption demand for na-
tional heritage products has shown that the demand is too
low because there are no regular trade places; therefore, con-
sumers are not aware where to buy traditional certified pro-
ducts. Inadequate distribution of information about certified
traditional goods, craftsmen and festivals inhibits consumers
from taking interest in traditional crafts. However, a greater
emphasis on marketing and application of its tools in na-
tional heritage product activities would allow consumers to
notice signs of authenticity and uniqueness of these products
and to enhance their demand.

Key words: national heritage products, national heritage
product development, value of national heritage products,
demand for national heritage products



