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SANTRAUKA

Ligita Nekrasiené

Informacijos apie ekologiSkus produktus poveikis vartotojams. Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe analizuojamas informacijos apie ekologiskus produktus poveikis
vartotojams. Darbe atskleista informacijos samprata ir esminés charakteristikos, informacijos tipai ir
Saltiniai, suformuluotos informacijos jtakos vartotojy elgsenai teorinés prielaidos, iSanalizuotas
informacijos poveikio vartotojams vertinimo metodinis potencialas. Parengus tyrimo metodika,
atliktas empirinis informacijos apie ekologiskus produktus poveikio vartotojams tyrimas. Tyrimo
hipotezé buvo patvirtinta: ekologisky produkty vartotojy pirkimo sprendimus stipriausiai veikia

internete publikuojama informacija.

SUMMARY

Ligita NekraSiené

Impact of information about ecologic products on customers. Master’s work.

Master’s final paper analyses how information about ecologic products impacts customers. The
paper reveals the concept and significant characteristics of information, types and sources of
information, theoretical assumptions of information impact on customer behaviour are formed,
methodological potential of information impact on customers evaluation. After the methodology of
survey is prepared, the empirical survey of how information about ecologic products impacts
customers. The hypothesis of this paper was confirmed: decisions of ecologic products‘ customers

are strongly impacted by the information published in internet.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Socialinj Zmogaus statusa visuomenéje lemia reguliarlis informacijos
srautai. Informacinis rySys su iSoriniu pasauliu sudaro prielaidas aktyviai Zzmogaus veiklai — tg ypac
skatina socialiai reik§minga informacija (Stankevic¢iené, Merkys, 2004, p. 160). Dauguma vartotojy,
prie§ priimdami sprendima jsigyti produkta, vienaip ar kitaip renka informacija apie produkta.
Ekologiski produktai — ne iSimtis, tad informacija apie juos taip pat vienaip ar kitaip veikia
vartotojo sprendimus. Siuolaikinémis Ziniy visuomenés salygomis informacinés ir komunikacinés
technologijos leidzia disponuoti milziniskais ir neiSsemiamais informacijos kiekiais, kuriy
naudojimas jgauna vis didesn¢ svarbg tiek organizaciniame, tiek individualiame lygmenyse. Taigi
Siuolaikinémis ziniy visuomenés sglygomis informacija apie ekologiSkus produktus neabejotinai
tampa svarbiu vartotojy elgsenos veiksniu.

Darbo naujumas. Ziniy visuomenéje informacija yra svarbi, ji suvokiama kaip vertingas
kapitalas. Greiciausiai todél informacija neretai analizuojama kaip veiksnys, lemiantis organizacijos
sprendimus (Ruzevi¢ius, Gedminaité, 2007; Peltier, Schibrowsky, Schultz, 2002; Orr, 2002;
Mikulis, 2003; Verhoef, Franses, 2003; Lenzen, 2004; Noh, Kwak, Han, 2004; Stankeviciené ir kt.,
2007; Vintr, 2006; Edwardsson, Roos, 2003; Barckuté, 2008; Legenzova, 2008; Blanco, R. S.,
Souto, B. F. F., 2009; Dagilien¢, 2009). Anot minéty mokslininky, informacija apie vartotojy
elgseng yra labai svarbi parenkant ir grindziant marketingo strategijas, kuriant bei tobulinant naujus
produktus. Taciau informacija, kaip vartotojy elgseng lemiantis veiksnys analizuojama labai retai.
Uzsienio Saliy ir Lietuvos mokslinése publikacijose pavyko rasti tik keletg tyrimy Sia tematika
(Keaveney, Parthasarathy, 2001; Stankevi¢iené¢, Merkys, 2004; Vveinhardt, Janulien¢, 2006;
Chmieliauskaite, 2009). O ekologisky produkty rinkos pavyzdziu kol kas tai nebuvo analizuota.

Problema. Sio darbo problema gali biti formuluojama klausimu — kaip vartotojus veikia
informacija apie ekologisSkus produktus?

Tyrimo objektas — informacija apie ekologiSkus produktus.

Tyrimo dalykas - informacijos apie ekologiSkus produktus poveikis vartotojams.

Darbo tikslas — jvertinti informacijos apie ekologiskus produktus poveikj vartotojams.

Numatytam tikslui jgyvendinti keliami Sie uZdaviniai:

e atskleisti informacijos sampratg, esmines charakteristikas bei Saltinius;
e isanalizuoti informacijos jtakos vartotojy elgsenai teorines prielaidas;
e isanalizuoti Lietuvos internetinés Zziniasklaidos pateikiamg informacija apie ekologiskus

produktus;



o istirti ekologiSky produkty vartotojy isisavinamos informacijos poveiki pirkimo
sprendimams;

e remiantis tyrimy rezultatais, numatyti informacijos apie ekologiSkus produktus geresnes
pateikimo galimybes.

Hipotezé: ekologisky produkty vartotojy pirkimo sprendimus stipriausiai veikia internete
publikuojama informacija.

Tyrimo metodai. Darbe taikyti mokslinés literatiiros analizés, loginés lyginamosios analizés
ir sintezés, sisteminimo ir apibendrinimo, turinio analizés, anketinés apklausos bei statistinés
analizés metodai.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje analizuojami teoriniai
informacijos poveikio vartotojams aspektai. Informacijos apie ekologiSkus produktus poveikio
vartotojams tyrimo metodika formuluojama antroje darbo dalyje. TreCioji darbo dalis skirta
Lietuvos ekologisky produkty rinkos charakterizavimui, ziniasklaidoje pateikiamos informacijos
jvertinimui, vartotojy anketinés apklausos rezultaty analizei bei informacijos apie ekologiskus
produktus pertvarkymo galimybiy numatymui.

Rezultaty naujumas, jy teorinis ir praktinis reikSmingumas. Atlikta teoriné
informacijos poveikio vartotojy elgsenai analizé leido parengti informacijos apie produktus
poveikio vartotojams tyrimo metodika, taikyting ekologiSky produkty atzvilgiu. Atliktas empirinis
tyrimas leido identifikuoti pagrindines informacijos apie ekologiskus produktus pateikimo
internetinéje ziniasklaidoje tendencijas, problemas, jvertinti informacijos apie ekologiskus
produktus poveikj vartotojams (jy paciy poziiiriu), identifikuoti pagrindines problemas bei numatyti

kryptis jy eliminavimui.



1. TEORINIAI INFORMACIJOS POVEIKIO VARTOTOJAMS ASPEKTAI

1.1. Informacijos samprata ir esminés charakteristikos

Informacija — gyvybiskai svarbus viso pasaulio struktiiry bei sistemy komponentas,
reikSmingiausias zmonijos pazangos veiksnys. Kiekvieno individo savikiiros procesas, stabilus
visuomeninés santvarkos funkcionavimas nebiity jmanomas be sistemingo informaciniy
technologijy integravimo ] rutininius Zmoniy gyvensenos procesus, pramonés, moksliniy tyrin€jimy
ir kt. sritis. Zinios $iame progresyviame informacijos amziuje spardiai tiesia kelia j nauja,
moderniausiomis inovacijomis pripildyta erg. Todél visiems Siuolaikinés mokslinés visuomenés
nariams yra privalu iSmanyti informaciniy procesy ypatumus, jgusti naudotis jvairiarisémis
informacijos paieSkos priemonémis bei jvairiausiy formy ir tipy zZiniy Saltiniais (Vitkuté, 2010, p.
3).

Informacija yra viena i§ Siuolaikinés civilizacijos vertybiy. Kasdieniame gyvenime nuolat
esame apsupti jvairios informacijos, todél biity gana sunku jsivaizduoti ji be jprasto keitimosi
informacija tarp individy bei ikio subjekty. Keitimasis informacija nejmanomas nesant
informacijos laisvés, o ji Siuolaikin¢je visuomenéje yra ypac¢ svarbi. Informacijos laisvé kaip
vertybé ir viena i§ zmogaus teisiy yra jtvirtinta ir Lietuvos Respublikos Konstitucijoje, ir
tarptautiniuose dokumentuose, ji gana daznai analizuojama Lietuvos Respublikos Konstitucinio
Teismo ir Europos Zmogaus Teisiy Teismo jurisprudencijoje. Galima teigti, kad informacijos laisvé
yra vienas svarbiausiy Siuolaikinés demokratinés civilizacijos poreikiy ir biitent informacijos laisvés
tinkamas jgyvendinimas prisideda prie kity teisiy, tarp jy ir socialiniy, ekonominiy, politiniy bei
kultiiriniy, realizavimo (Markauskas, 2010, p. 187).

Nagrin¢jant bet kokio objekto samprata, vienas pirmyjy spresting klausimy yra termino
pasirinkimas ir jo apibrézimo formulavimas. Todél teoriné darbo objekto analizé¢ pradedama
informacijos termino sampratos atskleidimu. Anot P. PecCiuliauskienés, M. Barkauskaités ir A.
Borodinienés (2009), informacijos savoka pirmg karta kaip moksliné sgvoka buvo apibrézta
kibernetikoje. Taciau laikui bégant §i sagvoka intensyviai skverbési ir j kitus mokslus ir jy sritis. Ir
vienareik§miSkai, mokslin¢je literatiiroje aptinkama bandymy apibrézti informacijos terming (Zr. 1

lent.).



1 lentelé

Informacijos apibrézimai

Autoriai Apibrézimai

T. Lucey (1997) Informacija — tai duomenys, kurie buvo interpretuoti ir suprasti gavéjo

C. K. Laudon, P. J. Laudon Informacija - universali vadybos priemoné, leidZianti integruoti materialius,
(1998) intelekto, technologinius, organizacinius, kultlirinius procesus, inovacijas ir

panaudoti jy visumg organizavimo efektyvumui didinti

Z. Atkocitiniené (1998) Informacija — tai dinges neapibréztumas

J. Stankevic¢iené ir kt. (2007, | Informacija — vienas svarbiausiy jmonés istekliy, galintis suteikti konkurencinio

p- 101) pranasumo

. Informacija — tai visuotiné materialaus pasaulio sgveikos ypatybé, apsprendzianti
L. Markeviciate (2008, p. 60) o o ]
energijos ir materijos judéjimo kryptj

P. Peciuliauskiené, M. Informacija — tai mokslinés, visuomeninés, politinés, techninés Zinios,

Barkauskaité, A. Borodiniené | perduodamos vieny asmeny kitiems jvairiomis priemonémis (spauda, radijas,

(2009, p. 123) televizija, internetas).

Saltinis: sudaryta autorés pagal Lucey, T. (1997) Management Information Systems. 8 ed. London; Laudon, C. K.,
Laudon, P. J. (1998) Management Information Systems: New Approaches to Organization and Technology. New
Jersey; Atkocitniené, O. Z. (1998) Informacijos istekliai: mokomoji priemoné. Vilnius: Informatika; Stankeviéiené, J.,

Sedziuviené, N., Vveinhardt, J., Mitkuviené, D. (2007) Data management in modern organization: the aspect of Project

Informacijos mokslai. Nr. 44; PecCiuliauskiené, P., Barkauskaité, M., Borodiniené, A. (2009) Vyresniojo mokyklinio
amziaus mokiniy mokomosios informacijos paiesky ir sklaidos gebéjimy formavimosi veiksniai. Mokytojy ugdymas.

Nr. 12(1).

Z. Atkocitnienés (1998) pateiktas informacijos termino aiskinimas visiSkai neatskleidzia
sgvokos esmes, o tik konstatuoja neapibréZztumo dingimg, taciau neapibréztumas gali dingti ne tik
informavimo atvejais. J. Stankevic¢iené¢ (2007) informacija sieja tik su organizacijos pozicija ir
visiSkai ignoruoja vartotojy gaunamg informacija. P. Peciuliauskienés, M. Barkauskaités ir A.
Borodinienés (2009) apibrézimo ribotumai tie, kad pateiktas aiSkinimas apsiriboja tik tam tikromis
informacijos riSimis bei priemonémis, kuriy sgraSas apibrézime tikrai néra baigtinis. Patj
bendriausig apibrézima pateikia T. Lucey (1997), taciau ir Sis apibrézimas ne be trukumy, kadangi
nepakanka, kad duomenis interpretuoty ir suprasty gavéjas, reikia, kad juos dar ir kazkas siysty.
Taigi turbit tinkamiausia buty informacijg apibrézti kaip duomenis, kuriuos siuncia siuntéjas, o
gavejas juos supranta ir interpretuoja.

Atsizvelgiant | tai, kad informacijos savoka yra labai plati, skirtingai suvokiama bei

apibréziama, tikslinga biity i$skirti informacijos apibrézimy hierarchija (Joshi, 2001). Si hierarchija
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apima keturis lygius, kiekvienas 1§ kuriy remiasi apibrézimy kategorija gauta i§ skirtingy sriciy (Zr.
2 lent.).

2 lentelé

Informacijos apibrézimy hierarchija

Kategorija Apibudinimas

Informacija, jos kair¢jai, vartotojai suvokiamos kaip atskiros reikSmés, turincios skirtingg
Informacija kaip i} ) o y L
esme. Informacija gaunama dalimis, nesusijusiomis su informacijos srovémis, j kurias turéty
iSteklius ] ]
biti organizuota

o Siame apibrézimy lygyje informacija jgauna ekonoming verte. Informacija tampa
Informacija kaip . . o : . 3 : . .
e savarankiska ekonomikos dalimi ir preke, jprastas informacijos modelis transformuojamas |
preke o
ekonominj

Cia informacijos savoka platinama papildomu kontekstu. Informacija turi praeiti ir ateitj,
Informacijos kaip | jtakojama motyvais ir kitokiais nepastoviais aplinkos faktoriais. Informacijos ir jos procesy
modelio suvokimas | savokos tampa tokios placios, kad informacija gali buti pritaikoma ir aukStuose socialinése

struktiirose. Pati informacija jgauna galiy, nors jos jtaka yra izoliuojama

Informacijos vaidmuo sukuriant konteksta tampa aktualus. Informacija ne tik jtakojama
Informacija kaip aplinkos, bet ir pati jtakoja kitus aplinkos elementus. Sio lygmens informacijos apibrézimai
esminé visuomenés | apima daugyb¢ fenomeny ir procesy, j kuriuos jtraukiama informacija. Ji pritaikoma jvairaus

jéga aiSkumo ir sudétingumo socialinése struktiirose, jauciama didziulé informacijos ijtaka

socialinéje (ir pagaliau fizinéje) realybéje

Saltinis: sudaryta autorés pagal Joshi, K. D. (2001) 4 framework to study behaviuors during decision making.
Washington State University [zitiréta 2010.10.22]. Prieiga per interneta: <http://www.workteams.unt.edu/reports/

lahti.htm>.

Informacijos apibrézimy hierarchija atskleidzia platy pozitri i informacija. Tradicinis
poziiiris ] informacijos vadyba daugiausia remiasi informacijos kaip iStekliaus ir informacijos kaip
prekés apibrézimais. Sis pozidris leidZia suvokti informacija komerciniy duomeny baziy, archyvy,
internetiniy svetainiy kontekste. Informacijos kaip modelio suvokimas iSple¢ia informacijos vadyba
ir nukreipia jg j organizacijos tiksly pasiekima (Wilson, 2003). Sis suvokimas priartina prie
informacijos kaip esminés visuomenés jégos apibrézimy, vis délto informacija suvokiama kaip
ateities veiksmy pagrindas ir inovacija.

B. Pliuskuviené (2007) pateikia kiek kitokius informacijos termino apibrézimus ir visus juos
skirsto j keturias grupes (Zr. 1 pav.). Sio darbo tyrimo objektui artimiausios biity informacijos
sampratos bendragja bei komunikacine prasmémis. Taciau dar artimesné galéty buti tokios
informacijos, kuri konkreCiai siejama su ekologiskais produktais samprata. Nei Lietuvos, nei

uzsienio Saliy specialiojoje literatiiroje tokiy apibrézimy neaptikta. Taciau biita bandymy apibrézti
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informacijg apie maista: anot I. Chmieliauskaités (2000), informacija apie maistg - tai informacija
apie maisto produkta, galutiniam vartotojui pateikiama etiketéje, kituose kartu pateikiamuose
dokumentuose ar kitomis priemonémis, jskaitant moderniyjy technologijy priemones arba Zoding
komunikacija. Remiantis Siuo apibrézimu informacija apie ekologiSkus produktus galéty biti
apibréziama labai panaSiai: tai informacija apie ekologiskus produktus, vartotojui pateikiama

vidiniais ar iSoriniais informacijos Saltiniais.

INFORMACIJOS SAMPRATOS

A 4 v v v
Bendraja prasme: Filosofine prasme: Komunikacine Ekonomine prasme informacija
informacija — tai informacija — prasme: informacija turi savybiy, budingy kitiems
visuma Ziniy apie objektyviai — tai Zinios, kurias iStekliams, t.y., ja galima pirkti,

kokius nors faktinius egzistuojantis galime perduoti, parduoti, apdoroti. Ji aktyviai
duomenis (aplinkos pasaulio reiskinys. priimti ir jsiminti. naudojama vertg kurianciuose
reiskinius, Tai zinios, kurias Informacija — tai procesuose. Ekonominé
visuomenes Zmogus gauna, zinios, perduodamos informacija susijusi su materialiniy
procesus, techninius isimena, perduoda. vienu asmeny kitiems gérybiy bei paslaugy gamybos,
objektus ir kt.) ir jy Informacija — tai zodziu arba paskirstymo bei mainy procesais.
tarpusavio rysius. Zmogaus suvoktas ziniasklaidos Ekonoming¢ informacija — tai
Vartotojo poziiiriu objekto turinys; priemonémis: per informacija, kuri atspindi
§ios zinios turi biiti informacija — tai spauda, radija, socialinius, ekonominius procesus
suprantamos, realaus pasaulio televizija, kina, ir naudojama Siems procesams ir
priimtinos ir atspindys kompiuteriy tinklus zmoniy kolektyvams valdyti tiek
naudingos gamybingje tick negamybinéje
sferose

1 pav. Informacijos sampratos bendraja, filosofine, komunikacine bei ekonomine prasmémis

Saltinis: sudaryta autorés pagal Pliuskuviené, B. (2007) Informacinés technologijos 1. [ziaréta 2010.10.28]. Prieiga per
internetg: <http://e-stud.vgtu.lt/users/files/dest/4162/1_paskaita.pdf>.

Informacija turi biiti lengvai pasiekiama ir prieinama; taip pat ji turi iSpildyti suvoktus
lukesCius. Informacija yra pertekliné, Zzmogus negali atsirinkti tokios informacijos, kuri jam
reikalinga, arba gali pasirinkti nereikSmingg informacija, o svarbig atmesti, d¢l to komunikavimas
tampa neefektyvus (Izdonaité, Vveinhardt, Stankevicieng¢, 2006, p. 71).

Informacijos apibrézimuose greta termino informacija daznai naudojami terminai zinios,
duomenys. Taigi, kas yra Zinios? Zinios — tai idéjy, taisykliy, instinkty bei procediiry kombinacija,
kuriy déka atliekami atitinkami veiksmai bei priimami sprendimai. Zinios néra visiskai tas pats, kas
ir informacija. Informacija yra apibréziama per Zinias (Pliuskuviene, 2007). 3 lenteléje pateikti

pagrindiniai skirtumai tarp Ziniy ir informacijos.
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3 lentelé

Informacijos ir Ziniy skirtumai

Informacija

Zinios

Informacija paprastai nesiejama su konkreciu zmogumi, ji

— objektyvi

Zinios dazniausiai siejamos su konkre¢iu Zzmogumi, jos —

subjektyvios

Informacija — pirminis produktas, ji zaliava zinioms

Zinias zmogus kuria i§ gaunamos informacijos

Informacija tampa ziniomis tuomet, kai to nori Zmogus,

kai ja priima ir suvokia

Zinios virsta informacija bendraujant — komunikacijos

procesuose

Saltinis: sudaryta autorés pagal Pliuskuviené, B. (2007) Informacinés technologijos 1. [#itréta 2010.10.28]. Prieiga per
internety: <http://e-stud.vgtu.lt/users/files/dest/4162/1_paskaita.pdf>.

Duomenims apdoroti ir taip juos versti | informacija naudojamos zinios. Tad informacija
siaurgja prasme yra antrinis produktas, duomenys — pirminis, o zinios — priemoné, kurios pagalba
duomenys yra apdorojami ir paveréiami informacija. Zmonés jvertina informacija, priima
sprendimus, atlieka veiksmus. Sprendimy ir veiksmy rezultatai didina Zinias, kurios bus panaudotos

véliau (taip kaupiama patirtis). Si seka atsispindi 2 paveiksle.

| Ziniy kaupimas |

A4
| Zinios |

\ 4
Duomeny apdorojimas
(formatavimas,
filtravimas, sumavimas

\ 4

Rezultatai

Duomenys Informacija

Informacijos
jvertinimas, sprendimas

\ 4
v

A\ 4

2 pav. Duomeny pavertimo informacija eiliSkumas

Saltinis: Pliuskuviene, B. (2007) Informacinés technologijos 1. [Zitiréta 2010.10.28]. Prieiga per interneta: <http://e-
stud.vgtu.lt/users/files/dest/4162/1_paskaita.pdf>.

Anot V. Dagieneés (1998), informacija yra koduojama neprarandant jos turinio. Informacija
vieningai gali naudoti daugiau kaip vienas asmuo jvairiose vietose tuo paciu metu. Ji yra vienoda
visiems vartotojams, kurie gali ja naudotis, interpretuoti kaip panor¢j¢. Be to, informacija yra
unikali, tod¢l, kad turi matematinj pavidalg, nesvarbu, ar informacijos tarpininkas, perduodantis,
talpinantis, saugantis ja, yra knyga, filmas ar kompiuterio ekranas. Ji gali buti pateikta spausdintu ar

elektroniniu pavidalu, gali biiti perduodama arba ja gali pasinaudoti vidaus reikméms pats
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informacijos kir¢jas. Informacija yra perduodama beasmeniu biidu arba bent jau pasizZymi
tinkamomis tokiom perdavimui savybémis (Gudauskas, 1994).

Informacija yra valdoma tam tikru désniy — esminiy sarySiy, glaudziai susijusiy su
informacijos savybémis. Dazniausiai kalbama apie tris informacijos désnius (Pliuskuviené, 2007):

¢ informacijos kiekio augimas (informacijos sparciai gauséja);

e informacijos sen¢jimas (informacija sensta: ji atsiranda biina ir pranyksta. Daznai ne visa
sunyksta, o tampa ziniomis kitai pakopai);

e informacijos sklaida (informacijos sklaidos désnj 1934 m. suformulavo angly mokslininkas
S.Bredfordas. Informacija i$sisklaido — tik apie puse jos paskelbiama tos srities leidiniuose).
Informacijos iStekliai plaCiausia prasme apibréziami kaip labiausiai kvalifikuotos ir

kurybiSkai aktyvios gyventojy dalies - mokslininky, specialisty - tiesioginés intelektualinés veiklos
produktas. Informacijos iStekliumi i§ tikryjy gali tapti bet kokia informacija. Viskas priklauso nuo
konkretaus uzdavinio, kurj reikia i8spresti. Taigi tikslaus ir vienareikSmiSko informacijos istekliy
apibrézimo néra. Tai gali biti ir kaip kaupiama ir kaip savaime besikaupianti informacija. Galima
teigti, jog, iSskiriant tris kokybinius informacijos suvokimo ar apdorojimo lygmenis ,,duomenis -
informacija - zinios®, iSteklius kaip informacija gali buti bet kuriame i§ lygmeny (Atkocitinieng,
1998). Z. O. Atkocitniené (2006) nurodo, jog informacijos iStekliy vadyba, greta komunikacijos bei
apdorojimo vadybos, suvokiama kaip informacijos vadybos branduolys. Vadybinei informacijos
moksly problematikai vis labiau skverbiantis ] Zzmogaus veiklos sritis, kurios Siuo poziiiriu gali buti
jvardijamos kaip informacinés, informacijos iStekliai suprantami nepalyginti placiau, jais tampa
Zmonés, ir jie traktuojami kaip informacijos Saltiniai ar saugyklos placigja prasme. Informacijos
iStekliy vadyba apima informacijos organizavimo, saugojimo, paieSkos bei informacijos

Informacijos vadyba akcentuoja informacijos, kaip organizacijos strateginiy iStekliy,
valdyma, prilygindama juos kitiems ekonominiams iStekliams, tokiems kaip gamtos istekliai,
darbas, finansai, iSrySkindama informacijos vertés ir kokybés kriterijus: patikimumas, laikas, greitis,
tikslumas ir kt. Informacijos vadyboje susitelkiama j iSreikStines zinias, struktiruotos informacijos
valdyma, kuris dazniausiai realizuojamas pasitelkiant informacines sistemas (Atkocitnien¢, 2006,
p. 25).

Informacijos iStekliai gali buti klasifikuojami pagal jvairius kriterijus: laikmeny tipus,
organizacines struktiras ir kita. Informacijos cirkuliavimas socialiniais kanalais prasideda nuo
dokumentavimo - jos fiksavimo kokiose nors laikmenose. Tada, kai zinios yra uzfiksuojamos, jos
tampa informacija, informacijos iStekliumi. Kiekviena nauja informacijos laikmena sukuria nauja

informacijos iStekliy klasg¢, charakterizuojamg daugybe savybiy, susiety su informacijos fiksavimu,
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apdorojimu, perdavimu, saugojimu, paieSka (Atkocitnien¢, 2002). Reikia pabrézti, kad

informacijos iStekliai turi tam tikry panasumy ir skirtumy su tradiciniais iStekliais (gamtos istekliai,

darbas ir kapitalas). Siy istekliy panagumai ir skirtumai pateikiami 4 lenteléje.

4 lentele
Informacijos ir tradiciniy iStekliy panaSumai bei skirtumai
Informacijos ir tradiciniy istekliy panaSumai Informacijos ir tradiciniy istekliy skirtumai
e jgyjama uz tam tikrg kaina; e nuolat didéja;
e turi vertg; e galima ja dalintis ir neprarasti;
e gali biti pasirenkama; e  sensta;
e gali buti pakei¢iama; e plinta (,,informacijos nutekéjimai‘);
e gali biti apdorojama ir paverciama ,,galutiniu ® jg galima archyvuoti;
produktu; e nenaudojama iSlieka nepakitusi.
e turi gyvavimo cikla.

Saltinis: Atkogianiené, Z. (2002) Information resource management: manager of data, information and knowledge.

Informacijos mokslai. Nr. 22.

Su informacijos terminu glaudZziai siejamos informacijos kokybés, pertvarkymo, pateikimo,

vadybos, propagandinio poveikio bei rastingumo sgvokos. Mokslin¢je literatiiroje jos apibréziamos

taip:

Informacijos kokybé — tai visuma informacijos savybiy ir jy rodikliy, leidzianCiy atitikti ir
virSyti informacijos vartotojy — ziniy darbuotojy — liikesc¢ius ir reikalavimus, iSreikStus ir
neisreikStus jy poreikius (Ruzevicius, Gedminaite, 2007, p. 24).

Informacijos pertvarkymas — tai jos gavimo, interpretacijos, saugojimo atmintyje procesas
ir dirgiklio atk@irimas (Stankeviciené, Merkys, 2004, p. 162).

Informacijos pateikimas — tai atsargus ir visais reikSmingais atzvilgiais teisingas
informacijos vartotojams svarbiausiy jmonés jvykiy kiekybiniy ir kokybiniy charakteristiky
pavieSinimas per formalius ar neformalius informacijos perdavimo kanalus privaloma ir/ar
vadovybés pasirinkta forma (Cepinskis, Legenzova, 2005, p. 11 — 12).

Informacijos vadyba - vadybos principy taikymas informacijos jgijimui, organizavimui,
kontrolei, sklaidai bei naudojimui ir galiausiai suinteresuotumas informacijos verte, kokybe
Informacinis propagandinis poveikis — tai Zodinis, informacinis poveikis, kuriuo siekiama
formuoti tam tikras ideologines, socialines idé¢jas, pozilirius bei jsitikinimus, sukeliant
Jvairias teigiamas arba neigiamas Zzmoniy reakcijas (Orzekauskas, Krupavicius, 2009, p.

478).
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e Informacinis rastingumas — tai geb&jimas naudotis jvairiais informacijos Saltiniais

(Peciuliauskiené, Barkauskaité, Borodiniené, 2009, p. 124).

Informacija pasizymi tam tikromis charakteristikomis. Anot Z. Atkocitinienés (1998),
pagrindinémis charakteristikomis — pilnumu, tikrumu, savalaikiSkumu bei optimalumu. Visos §ios
charakteristikos apibtidintos 5 lenteléje.

5 lentelé

Pagrindinés informacijos charakteristikos

Informacijos
Apibudinimas
charakteristika
Informacija gali buti nepakankama, normalaus pakankamumo ir pertekliné. Daznai uzpliista
] neesminé, beverté informacija. Todél atsizvelgiant i vis didéjantj informacijos srauta, su kuriuo
Pilnumas susiduria informacijos specialistai organizacijoje, labai svarbu, kad informacija biity glausta.
Informacijos pakankamumas irgi yra labai svarbus informacijos pozymis
Informacijos tikrumas rodo jos atitikimg objektyvioms ja nusakomoms situacijoms, kuriose
Tikr priimami atitinkami sprendimai, charakteristikoms. Informacija gali baiti netikra jau nuo jos
ikrumas

atsiradimo ar suklirimo momento. Jos tikrumas taip pat gali sumazéti jg perduodant, saugojant bei

apdorojant. Tikrumas gali buti prarandamas ir ty¢ia, kai sgmoningai iskreipiama informacija

Savalaikiskumas rodo, kaip informacijos gavimo momentas sutampa su jos panaudojimo
Savalaikiskumas | priimant sprendimus momentu. Jis yra ypac¢ svarbus informacijai, kuri naudojama priimant tokius

sprendimus, kuriy efektyvumas priklauso nuo to, kaip greitai gaunama informacija

Informacijos optimalumo charakteristika pilnai gali bati suprantama analogiskai kaip ir
Optimalumas operatyvumo charakteristika. Kadangi optimalia vadinama informacija, kuri gaunama naudojant

optimizavimo metodus

Saltinis: sudaryta autorés pagal Atkocitiniené, Z. (1998) Informacijos istekliai: mokomoji priemoné. Vilnius:

Informatika.

Labai svarbiis yra ir informacijos kokybés kriterijai. Tokie kaip informacijos atitikties
Saltinis, budas, kuriuo perduodama informacija, ir tai, kaip vartotojas supranta informacija
(Atkocitinieng, 1998).

Apibendrinant atlikta informacijos sampratos ir charakteristiky analiz¢, galima teigti, jog
informacija apie ekologiSkus produktus - tai informacija apie ekologiSkus produktus, vartotojui
pateikiama vidiniais ar iSoriniais informacijos Saltiniais. Tokia informacija charakterizuojama
pilnumo, tikrumo, savalaikiSkumo bei optimalumo kriterijais, o jos kokybe¢ nusako atitikties Saltinis,
biidas, kuriuo perduodama informacija ir tai, kaip vartotojas tg informacija suvokia. Taciau

informacijos fenomeno analizei nepakanka jos konceptualizavimo, - tam, kad biity galima atlikti
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kompleksiska informacijos apie ekologiSkus produktus analize, biitina iSnagrinéti ir informacijos

tipus, Saltinius bei jai keliamus reikalavimus.

1.2. Informacijos tipai ir Saltiniai

Informacijos tipologijy (kaip ir sampratos) nesama vieningos klasifikacijos. Klasifikacijy
jvairove lemia tai, kad informacija, kaip klasifikavimo objektas atskiruose tyrimuose gali biiti
skirstoma pagal nevienodus pozymius.

Viena i$ labiausiai paplitusiy informacijos klasifikacijy yra grindziama apdorojimo biidu,
kaip klasifikavimo pozymiu. Anot B. Pliuskuvienés (2007), tokiu atveju informacija skirstoma j
penkias grupes:

e tekstiné (simbolin¢) informacija — tai jvairiy kalby abécélés, skaitmenys bei specialis
zenklai , uzkoduoti ASCII arba UNICODE kodais;

e skaitmeniné (skai¢iy) informacija — tai sveikieji, realieji jvairaus ilgio (tikslumo) skaiciai bei
logings reikSmés;

e vaizdin¢ (grafiné) informacija - tai vektoriniu ar rastriniu biidu uzkoduoti paveikslai,
bréziniai;

e video informacija — tai jvairiais biidais uzkoduoti ir suglaudinti judantys vaizdai (filmai);

e garsiné (audio) informacija — tai jvairiais biidais uzZkoduotas ir suglaudintas garsas.

Taip pat gana populiari informacijos tipologija pagal Saltinius.

Dauguma tyrinétojy i terming ,,Saltinis* ziliri labai placiai. Informacijos Saltiniu gali buti
asmuo, organizacija, tarpiné perteikimo priemoné (Zurnalas) ir pan. (Stankeviciené, Merkys, 2004,
p. 161). Pagal gavimo Saltinius informacija gali biiti keturiy tipy (Zr. 6 lent.).

Patys informacijos Saltiniai gali buti labai jvairiai klasifikuojami: vidiniai, iSoriniai,
tarpasmeniniai, objektyvils, orientuoti i rinka, orientuoti ] treCigsias Salis ir t.t. (Keaveney,

Parthasarathy, 2001, p. 376).

6 lentelé
Informacijos klasifikacija pagal gavimo Saltinius
Tipas Apibudinimas
Elementarioji Tai vienos fizinés (negyvos) informacijos sistemos poveikis kitai, tieck negyvai, tiek
informacija gyvajai

6 lentelés tesinys kitame puslapyje
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6 lentelés tgsinys

Genetiné informacija Tai sudétinga informacijos rusis, ja perduoda visi organizmai

Biologiné informacija ) i
alkis, temperatiira ir pan.

Socialiné (kompiuteriné) | Tai tokia informacija, kuria skleidzia bei vartoja zmogus arba visuomené. Kompiuterinés

informacija informacijos $altininis yra zmogaus sukurtas prictaisas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Pliuskuvien¢, B. (2007) Informacinés technologijos 1. [Zitiréta 2010.10.28]. Prieiga per
internetg: <http://e-stud.vgtu.lt/users/files/dest/4162/1 paskaita.pdf>.

Anot R. Garléjos ir E. Skvorcovos (2002), informacijos Saltiniai gali biiti:
e iSoriniai ir vidiniai;
e komerciniai ir nekomerciniai;
e asmeniniai ir visuomeniniai.
J. Stankevicien¢ ir G. Merkys (2004) informacijos Saltinius skirsto j keturias grupes (zr. 3

pav.).

Tradiciniai informacijos $altiniai (jvairls plakatai, organizacijy leidiniai parduotuvése;
jvairGs prospektai, randami pasto dézutése; prekybos centry laikrastukai; ragavimo
akcijos parduotuvése; vaizdiné informacija ant namo sieny, stendy gatvése; reklaminiai
laikrasciai; parodos, jvairts katalogai

Informacijos Media-1 (TV) (infointarpai per TV sporto laidy, renginiy metu; infointarpai per TV
Saltiniai vaidybiniy filmy metu; infointarpai per TV specialiy laidy metu)

Media-2 (TV) (teleparduotuvés, organizacijos interneto puslapiai, specialiis TV
reklamos kanalai)

—| Ivairios rekomendacijos (kaimyny, draugy rekomendacijos)

3 pav. Informacijos Saltiniy klasifikacija
Saltinis: Stankevi¢iené, J., Merkys, G. (2004) Vartotojy preferencijos informacijos jtakos aspektu. Organizacijy

vadyba: sisteminiai tyrimai. Nr. 32, p. 165.

P. Peciuliauskiené, M. Barkauskaité ir A. Borodiniené¢ (2009) iSskiria tokias informacijos
Saltiniy rusis:
e spausdintus;
e 7Zodinius;
e clektroninius (elektroniniai vadovéliai, duomeny bazés, mokomoji medziaga, esanti
elektroninése laikmenose, ir kita).
Bet kuri informacija turi biiti suprantama, tinkama, palyginama ir pateikiama laiku (Senkus,

2005, p. 160).
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Dar vienas gana populiarus informacijos klasifikavimo biidas yra j pirmine ir antring
nukreipimas, salygojantis net tik jos judéjimo krypti erdvéje, bet ir forma (struktiirg, morfologija),
kaip materijos sudedamyjy elementy kryptingo judéjimo rezultata. Antriné informacija — tai
pirminés informacijos atspindys aplinkos jégy apsuptyje, lydincioje bet kokj materijos judé€jima,
tam tikros formos (struktiiros, morfologijos) pavidalu. Kitaip tariant, antriné informacija Zmoniy
visuomenéje gali biiti apibréziama kaip suvoktos zinios apie mus supantj pasaulj, nulemiancios
tolesnius veiksmus ir vyksmus, o pati aplinka, supanti mus tam tikros formos (struktiiros,
morfologijos) pavidalu, ir joje vykstantys procesai yra pirminé informacija. Pirminé informacija i
principo negali biti tiriama tiesiogiai. Si informacija tikraja $io ZodZio prasme priskirtina idealybés
tyrimo sri¢iai. Dazniausiai visuomengje kalbama apie antring informacija, nematerialy aplinkos
struktiiros suvokinj, realybés suvokinj. Antriné informacija aplinkos dinaminiy struktiiry, jy virsmy
ir bluseny semanting prasme, t. y. suvoktos realybés prigimting struktiira, modelj, atspindi
apibendrinta, abstrak¢igja formaliy simboliy (koduota) forma. Realybés atspindys persiun¢iamas
signaly, t. y. materialiosios informacijos iSraiskos, priemonémis. Kitaip tariant, kiekvienu konkreciu
atveju mes visada susiduriame ne su pacios informacijos substancine esme, o su jos fizine (ar

Mokslingje literatiiroje kaip informacijos apie maistg ir mitybg Saltiniai nurodomi televizija,
radijas, zurnalai, laikrasciai, specializuoti leidiniai apie mitybg ir sveikata, sveikatos ir mitybos
specialistai, socialiné aplinka (Seimos nariai, draugai, bendradarbiai), internetas, vartotojy
asociacijos, maisto produkty gamintojai, maisto produkty reklama ir maisto produkty zenklinimo
informacija (Chmieliauskaité, 2009, p. 10). Visi Sie Saltiniai tinkami ir ekologisky produkty atveju.
O pagal apdorojimo biida informacija apie ekologiskus produktus gali biiti tekstiné, skaitmeniné,

vaizding, video bei garsiné.

1.3. Informacijos jtakos vartotoju elgsenai teorinés prielaidos

Informuoto vartojimo fenomenas kilo dél socialinés informaciniy procesy svarbos.
Informuoto vartojimo informacijos poreikis yra viena i§ vartojimo proceso daliy, turin¢iy esminés
reikSmés vartotojo apsisprendimui. Tinkamo vartotojo poreikiy patenkinimo prielaida yra
informaciniy jo vartojimo poreikiy patenkinimas, tod¢l esminiu informuoto vartojimo elementu gali
biti laikoma vartotojo teisé i informacija (teisé zinoti). Vartotojo teise i informacija jvardijama teisé
susipazinti su faktais, duomenimis, informacija, reikalingais alternatyvai pasirinkti, informuotam

sprendimui priimti. Vartotojo teisé buti informuotam yra ir vartojimo procese pasitaikanciy,
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vartotojui zalingy veiky prevencijos priemoné. Tai reiSkia, kad Siuolaikin¢ vartotojo teis¢ i
informacijg yra kur kas platesné nei tradicing, ji apima ir vartotojo teis¢ Zinoti produkto pardavimo
aplinkos bei savo ekonomines galimybes. Objektyviu vertinimu, viena i§ pagrindiniy informuoto
vartojimo prielaidy yra informacijos laisvé (tradicine samprata — zodzio laisvé) ir jos uztikrinimas
jstatymais (Stonkiené, 2003, p. 64).

Vartotojy elgseng lemia ne atskiri veiksniai, bet jégos, | kurias turi buti Zvelgiama
sistemingai, t. y. kaip 1 susijusias tarpusavyje (Stankevicien¢, 2005, p. 85). Viena i§ vartotojo teisiy
— teis¢ biiti informuotam, t.y. teis¢ gauti teisingus duomenis, kurie nulems pagrista vartotojo
pasirinkimg. Vartotojai turi biiti apsaugoti nuo klaidinancios arba netikslios reklamos, pateikiamos
skelbimuose, lankstinukuose ar prekiy etiketése. Vartotojy elgsenai yra svarbi informacija kaip
ziniy Saltinis apie prekés zenkla, prekiy savybes, produkto vert¢ socialiniu aspektu, kainy lygi bei
pirkimo proceso organizavimg. Informacija yra kuriantis, aukl¢jantis, lemiantis bei apsauginis
vartotojy elgsenos faktorius. Be viso to, informacija yra socialinés politikos formavimo priemoné
(Stankevicien¢, Merkys, 2004, p. 160).

Informacijos svarba atsiskleidzia iSpléstiniame vartotojy elgsenos modelyje (Zr. 4 pav.).

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Sociokultiiriniai veiksniai
Motyvacija Seima Socialiné klasé
Reikmiy hierarchija Kontaktinés grupés Kulttra
Suvokimas, mokymasis Nuomoniy lyderiai Subkultiira
Asmenybé
Nusistatymas, pazitiros

\ 4 A 4 v
Neapciuopiamas (numanomas) poveikis

v v A\ 4 A\ 4 v
Problemos | Informacijos | Alternatyvy .| Sprendimo | Elgsena po
pripazinimas " paieska d paieska 7| priémimas 7| isigijimo
y'Y 7}

Tiesiogiai galimas jvertinti poveikis

A A 7}
Demografiniai veiksniai Marketingo komplekso Situacijos veiksniai
Amzius, iSsilavinimas, veiksniai Laiko spaudimas, pirkinio
pajamas, buto dydis, lytis, Preke, kaina, paskirstymas, svarba, galimybeé, proga
Seimyniné padétis, rasé rémimas, personalas

4 pav. I$pléstinis vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: Gaizutis, A. (2004) Vartotojy elgsena [Zitiréta 2010.10.24]. Prieiga per interneta:

<http://www.marketing.lt/get_file.php?file=bWFya2V0aW5nL.20vbVImaWxlcy93ZmlsZXMvZmlsZTEyOSSwZGY7
NiAgVmFydG90b2pvIGVsZ3NIbmEtc2thaWRyZXMucGRmOzs=>.
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Pagal iSpléstin] vartotojy elgsenos modelj, asmuo pripazings problema, ieSko informacijos.
Kaip ir kituose vartotojy elgsenos procesuose, taip ir informacijos paieskos etape, jtakg daro tiek
neapciuopiami (numanomi), tiek ir tiesioginiai veiksniai. Neapéiuopiamy veiksniy spektras apima
psichologinius, socialinius bei sociokultirinius veiksnius. O tiesiogiai galima jvertinti
demografiniy, marketingo komplekso bei situaciniy veiksniy poveikj. Remdamasis gauta
informacija vartotojas ieSko alternatyvy, priima sprendimag ir atitinkamai elgiasi po jsigijimo.
Informacijos svarbg pabrézia ir vartotojy elgsenos teorijos (zr. 7 lent.).
7 lentele

Informacijos ir komunikacijos procesy svarba vartotoju elgsenos teorijy aspektu

Teorija Atstovai Pagrindiniai principai

Vartotojai patys siekia supaprastinti sprendimy jsigyti produkta /

paslauga priémimo procesa, jj rutinizuoti, taip iSvengdami

Pickei Engel, Blackwell, did¢jancio informacijos kiekio, susijusio su rinkoje
irkéjo
. Miniard, Howard, Sheth, pozicionuojamais produktais / paslaugomis, prekiniy Zenkly
elgsenos teorija L o L . N . i
Niscosia, Mayer, Levy teikiamomis simbolinémis reik§mémis. Informacijos kiekio

ribojimas mazina pasirinkimo laisve ir daro jprastg pirkimo /

vartojimo procesa

Vartotojy pasirinkimas ir vartojimo jprociai nesiremia racionaliu

sprendimo priémimu. Vartotojai neatsimena visy vertinty

Riboto alternatyvy, o remiasi paskutiniu jspiidziu, todél marketingo
racionalumo Simon, Alba, Lynch
B vadybos uzdavinys yra teikti vartotojui tokiag informacija, kuri
teoria sustiprinty jo pojiicius ir potyrius. Informacija yra ribota visose
sprendimy priémimo srityse.
Siekis mazinti pirkimo / vartojimo proceso rizika sietinas su
informacijos kiekiu, lemianciu neapibréztumy eliminacija.
Neapibréztumas suvokiamas kaip situacija, kai esant tam tikriems
jvykiams negalima priimti galutinio sprendimo dél nepakankamo
informacijos kiekio. Neapibréztumo mazinimas priklauso nuo
Suvokiamos Taylor, Cox, Bauer, disponuojamo informacijos kiekio. Kuo daugiau informacijos
rizikos teorija Dowling, Slovic, Kiel vartotojas valdo, tuo lengviau jam priimti reikiamg sprendima

mazinant galimus neapibréztumus. Neapibréztumy veikiamos
rizikos baimé skatina didesn] vartotojy prisiriSima prie tiekéjo, jo
produkty / paslaugy prekiniy zenkly. Vartotojui susiejus informacija,
gautg paskutiniu jsptidziu, ir eliminavus galimus neapibréztumus,

uztikrinamas jo lojalumas, iSreiSkiamas santykiy trukme.

Saltinis: Rytel, T. (2009) Informaciniai santykiy mainy aspektai. Informaciniai mokslai. Nr. 48, p. 19.
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Pazymétina, jog postmodernus poziiiris 1 marketingo vadyba sureik§mina informacijos
valdyma, o tai skatina naujg poziiirj | marketinga, ji apibiidinant kaip informacijos neapibréztumy
mazinimo procesa, siekiant vartotojy iliuzijas paversti abipusiskai vertinga tikrove. Siuolaikinéje
epochoje mainai sietini su informacijos procesais, dél to jmonés konkuruoja nuozmiau negu
anksciau ir §] konkurencingumo augimg lemia besiplecianti informacijos infrastruktiira kaip biitina
salyga jgyvendinti informacijos ir Ziniy visuomenés principus. Siuolaikiniy vartotojy poreikiai gali
biti aiSkinami kaip natiiralus asmens poreikis gauti informacijos, kurios materializavimas kiekiu ir
turiniu leidzia mazinti kognityvyjj disonansa rinkos mainuose. Siuolaikiné epocha sureik§mina
asmenj, labiau iSrySkina jam budingas vertybes ir individualuma, turi daug sgsajy su vartojimu, o
vartojimas yra Siuolaikinés visuomenes asis, todél marketingo kontekste mainai tapatinami su
vertybiy pripildytais simboliais. Informaciniai ir komunikaciniai procesai keicia poziiirj j tradicinj
mainy objekta — produkta / paslauga, iSrySkindami simbolines jy prasmes, kuriomis skatinami
asmeniniai vartotojo poreikiai — prekiy zenklais ir jy kuriamomis semantinémis prasmémis, taip
sumazinant gamybos ir rinkodaros sgnaudas naujiems produktams / paslaugoms kurti ir jiems
realizuoti. Simboliai, kaip esminé¢ mainus skatinanti kategorija, daro jtaka vartotojiSkumo bruozui,
nes jais patenkinami informaciniai vartotojy rinkos poreikiai, kurie formuoja teigiamas asmens
emocijas. Marketingo plotméje didéjantis zenkly ar simboliy poreikis skatina patenkinti
individualius vartotojy likes¢ius informacijos turiniu ir kiekiu. Siuolaikingje rinkoje vartotojai
tampa priklausomi nuo galybés greitai kintanciy simboliy, kurie kuriami informacijos turiniu ir
kiekiu (Rytel, 2009, p. 15 - 18).

Informacija lemia vartotojy psichologinius veiksnius (motyvacijg, nuostatas, komunikacija,
vartotojy stiliaus kirimg) ir rizikos mazinimg. Patikima informacija didina vartotojy
suinteresuotumg — ypac reikSminga informacija tampa impulsyviems, ieSkantiems jvairovés bei
originalumo vartotojams. Nestabilios psichikos pirkéjams, turintiems vidiniy konflikty, laiku
pateikta informacija padeda jvertinti alternatyvas ir priimti sprendimus. Maziau reikalinga
informacija yra tuomet, kai pirkimas kartojamas ir prekés zenklas jau uzima lojalig pozicijg. Ypac
svarbi informacija yra aktyvinant individy vartojimo reikmes. Sj aspekta akcentuoja ir panaudoja
marketingo vadybininkai, reklamos psichologai, prekybos agentai ir kiti rinkos specialistai
(Stankevicien¢, Merkys, 2004, p. 160 - 161). Pazymétina, jog naudoti tam tikras prekes arba
naudotis tam tikromis paslaugomis gali paskatinti ir tokia informacija, kurig skleidziant néra
siekiama skatinti tai daryti (pavyzdziui, statistikos duomenys, techninés ir kitos zinios, kuriomis kas
nors garsinama, atkreipiamas démesys j ka nors ir t. t. (Markauskas, 2010, p. 197 - 198).

Vartotojai naudojasi dviem informacijos Saltiniy kategorijomis. Pirmajai priklauso viskas, kg

pateikia organizacija arba marketingo vadybininkai, siekdami informuoti ir jtikinti pirkéja, antrajai
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— informacijos S$altiniy, priklausan¢iy ne nuo organizacijos, svarbia laikoma informacija,
perduodama ,,i§ lipy j lipas“. Zmongés pasitiki savo draugy nesuinteresuota nuomone. Be to, kity
tiesioginé patirtis vartotojui padeda lengviau apsispresti nei informacija, gauta i$ jvairiy tarpininky.
Pagaliau informacija i$ kity, neretai jgyjama greitai ir lengvai, salygoja trumpesnj apsisprendimo
procesg. Asmening jtaka remiasi koncepcija, kad vienas asmuo sgmoningai ar nesgmoningai veikia
kita savo jsitikinimais, pozitiriais ar ketinimais. Jtakos objektu gali biti jvairtis dalykai, kaip antai:
produkto charakteristika, organizacijos jvaizdis, prekybininky saziningumas. Vartotojai, ieSkantys
verbalinés informacijos, daznai nepasitiki reklamomis ar prekybininky zinutémis, gautomis
pardavimo vietose. Be kita ko, jie ieSko informacijos tam, kad sumazinty nerima dél rizikingo
pirkinio. Zodiné komunikacija yra reiskinys, kurj organizacijos turi priimti rimtai (Stankevi¢iené,
Merkys, 2004, p. 161).

Kertinis vartotojy elgsenos principas teigia, jog vartotojas pirkimo sprendimo priémimui
pagrjsti naudoja jvairius informacijos Saltinius, kurie padeda identifikuoti galimas alternatyvas, jas
jvertinti ir pasirinkti tinkamiausig. Vartotojai pagal informacijos tipo priimtinumg skiriasi. Skirtingy
informacijos tipy ar Saltiniy preferencijos gal tapti svarbiis sprendimo jsigyti preke ar paslauga
veiksniais (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 376).

ISoriniai informacijos S$altiniai. ISorinés informacijos paieSka — tikslingas vartotojo
sprendimas iStirti naujg bei sprendimui galimai turincig jtakos informacijg. Vartotojai gali ieskoti
iSorinés informacijos apie produkta ziniasklaidoje, publikacijose apie organizacija, treCiyjy Saliy
atsiliepimuose apie organizacijg ir jos produktus (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 376).

Didelé dalis vartotojy, priimdami pirkimo sprendimus, labiau nei kiti yra linke pasikliauti
1Soriniais, objektyviais informacijos Saltiniais (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 376).

Tarpasmeninés informacijos Saltiniai. Kai kurie vartotojai, priimdami pirkimo sprendima,
labiau negu kiti, pasikliauna Zodinémis nuomonémis. Vartotojai, kurie neturi vartojimo patirties tam
tikros prekés ar paslaugos atzvilgiu, ir kuriems sprendimo priémimo procesas atrodo sudétingas
arba nepasitiki savo galimybémis jvertinti preke ar paslaugg pries jos jsigijima, kreipiasi patarimo ]
tuos asmenis, kurie jau anksCiau jsigijo ta pati produkta. Pastebima tendencija, jog Zodiné
informacija yra svarbesné tais atvejais, kai jsigyjamos paslaugos, o ne prekés. Manoma, jog to
priezastis yra patirtimi grindziama paslaugy prigimtis, kuri apsunkina priesSpirkiminj paslaugos
jvertinimg (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 377).

Patirtiniai informacijos Saltiniai. ISkilus poreikiui priimti pirkimo sprendima, vartotojai,
visy pirma, revizuoja viding, atmintyje gliidincig informacija apie patirt] praeityje bei Zinias apie

produkta. Kuo su didesne rizika siejama pirkimo situacija, tuo labiau vartotojai yra linke analizuoti
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savo patirt]. Nustatyta, jog patirtimi grista informacija turi stipresnés jtakos vartotojy elgsenai negu
kiti informacijos Saltiniai (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 377).

Informacija, kuria vartotojas grindzia savo sprendimg pirkti produkta, turi tiesioginés jtakos
lukesc¢iy formavimuisi (Keaveney, Parthasarathy, 2001, p. 376).

Vartotojai, priimdami sprendimus, yra labiau linke patikéti neigiama informacija. Nustatyta,
jog zodiné¢ komunikacija su Seimos nariais ar draugais daro didesnés jtakos sprendimams,
susijusiems su produktais, negu marketingo pastangos, tokios kaip reklama ir kt. (Stewart, McCabe,
2006, p. 49).

Zmogaus smegeny gebéjimas pertvarkyti ir jsisavinti informacija, deja, yra ribotas.
Vartotojai gana iSrankiai elgiasi su jiems pateikta informacija, taupydami vadinamgjg ,,savo
psiching energija“. Vartotojai priima informacija pagal savo patirtj, fizin¢ ir psichologine bikle
(Stankeviciené, Merkys, 2004, p. 160).

Informacija veikia kaip faktorius, aktyvinantis vartotojy veiksmus. Pastaruoju metu dél ypac
didelio visokeriopos informacijos srauto bei jtakos vartotojams, jy apsisprendimui pirkti sumazéjo
net eksperty jtaka (Stankeviciené, Merkys, 2004, p. 160).

Anot H. Inkamp (2000), vartotojams ypac svarbi informacija apie produkto kokybe. Tokia
informacija dazniausiai koncentruojama j tuos produkto aspektus, kurie gali buti nusakomi kokybés
ar techninés kokybés parametrais, tokiais kaip funkcionalumas, darnumas ar ilgaamziskumas.
Produkecijos kokybé¢ yra tas rodiklis, nuo kurio priklauso ne tik jmonés veiklos rezultatai; ji lemia
produkty vertinguma visuomenei ir jy paklausg. Irodyta, kad vartotojams produkto kokybé tampa
svarbesniu dalyku negu jo kaina. Produkcijos kokybei garantuoti ir jai gerinti yra daromos islaidos
(Mackevicius, 2005, p. 41).

Vartotojai, aktyviai renkantys informacija, paprastai iesko objektyvaus vertinimo S$altiniy,
tokiy kaip zinynai, katalogai ir pan. (Stankevic¢iené, Merkys, 2004, p. 161). J. Ruzevicius ir J.
Adomaitis (2005) tai patvirtina, teigdami, jog paprastai vartotojai teikia nemazai reikSmes
neutralios ir kompetetingos institucijos praneSimams, renkantis, kg jis turéty pirkti.

Vartotojai, kurie prie§ jsigydami produkta aktyviai neiesko informacijos apie ji, yra
vadinami pasyviais vartotojais, o tokie, kurie informacijos ieSko aktyviai — aktyviais vartotojais
(Tanamal, 2008, p. 32). Praktiskas vartotojas, anot V. Leonavi¢iaus (2002) yra aktyvesnis, ieSko
papildomos informacijos, kuria jvairias strategijas, domisi vartotojy teisémis, Kkitaip tariant
praktiSkas vartotojo tipas disponuoja informacija apie prekés funkcionaluma, pritaikomuma,
garantijas, gerai zino savo pirkimo tikslus, siekia apskaiciuoti pirkima.

Anot V. Pranulio, A. Pajuodis, S. Urbonaviciaus, R. Virvilaités (1999), kai vartotojai renka

informacijg apie atitinkamg paslauga, preke, jie tai daro su tam tikru nuoseklumu. Visy pirma gauta
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informacija apie paslauga, jos teikéjg atkreipia vartotojo démesj, véliau pasireiSkia supratimas apie
ta paslaugg ir galiausiai informacija iSlieka atmintyje. Surink¢ pakankamai informacijos, vartotojai
pasinaudoja ja jvertindami alternatyvias paslaugy bei jy teikéjy rasis ir apsispresdami, kuria is jy
pasinaudoti.

Informacijos suvokimas vyksta per tam tikrus pojicius: regéjima, klausa, uosle, skonj,
lytéjima. Sio poji¢iy aparato panaudojimas priklauso nuo smegeny savybiy ir vartotojy suvokimo
ypatybiy. Pavyzdziui, Zzmogus pastebi ne visg aplinkos informacija. Daugiau siejama su poreikiais.
Knygyne iesko reikiama tema knygy ir sunkiai pasakys apie ten esancias kitas. Kita ypatybé yra
polinkis pakoreguoti informacija. Netinkama informacija arba visai praleidziama, arba
koreguojama. Informacija daZnai sijojama per vertybiy, nuostaty, poreikiy tinkla. Zmogus atsimena
tik dalj gautos informacijos, dalj pamirSta. Atmintimi pasitikéti nelabai verta, dera vartotojui
priminti apie teikiamas paslaugas ar produktus. Dar svarbi viena vartotojy elgsenai turinti reikSmes
savybé —aplinkos pazinimas bei patirties kaupimas. Asmeniné patirtis labai svarbi, kartais
dalijamasi  kity  patirtimi, atsimenama  kokybé, emociniai nuspalvinimai ir  kt.

(http://www.dolceta.eu/lietuva/Mod4/spip.php?article91).

Kaip jau minéta, svarbus ir informacijos priémimo ir pertvarkymo procesas. Daugelis
informacijos suvokimo procesy ir vartotojo nuostata j pirkinj priklauso nuo asmenybés. Perdaug
nesigilinant j informacijos suvokimo ir apdorojimo subtilybes, reikia pazyméti, kad apdorojant
informacijg dalyvauja visi individo psichiniai procesai. Svarbu pajausti dirgiklius, suvokti, t.y. per
pojucius gautg informacijg tvarkyti ir jprasminti.

T. P. Liang ir M. Tanniru (2006) analizavo jvairius ] vartotojg orientuoty informaciniy
sistemy aspektus. Anot autoriy, tokios informacinés sistemos turéty integruoti keturis pagrindinius
komponentus — vartotoja, procesa, technologija bei produkta (zr. 5 pav.).

Vartotojo komponentas informacinéje sistemoje yra reikalingas tam, kad biity identifikuoti
informaciniai vartotojy poreikiai ir pagal juos buty galima plétoti sistema. Kiti organizaciniai
komponentai (procesas, technologija ir produktas) yra sukurti ,tarnauti“ svarbiausiajam
komponentui — vartotojui. Pazymétina, jog 1 vartotoja orientuota informaciné sistema kuria
papildoma vartojamaja verte.

Informacijos priimtinumg vartotojui ir veiksmingumg lemia daug veiksniy: individy turimos
zinios, nuostatos, pasitikéjimas gaunama informacija, pateikiamos informacijos turinys ir kt.

(Chmieliauskaité, 2009, p. 11).
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Procesas
Technologija Produktas

5 pav. Pagrindiniai j vartotojg orientuoty informaciniy sistemy komponentai
Saltinis: Liang, T. P., Tanniru, M. (2006) Customer-centric information systems. Journal of management information

systems. Vol. 23, no. 3.

Informacija pasiekia vartotojg, jei yra tenkinamos Sios keturios salygos (Vveinhardt,
Janulien¢, 2006, p. 226):

e vartotojui sillomas produktas yra vertingas ar naudingas;
e vartotojas einamuoju momentu nori jsigyti produkta;

e vartotojas yra mokus;

e vartotojg pasiekia informacija apie produkta, kurio jis nori.

Anot L. Markevicittés (2008), siekiant informacijos pagalba vartotoja skatinti pirkti
produkta, labai svarbu identifikuoti kriting informacijg ir efektyviai jg valdyti t. y. formuoti aiskia,
organizacijos kontekstui pritaikyta informacing politikg ir strategija, kuri tapty vykdomy
informaciniy procesy formalizavimo, standartizavimo bei optimizavimo (jei reikia, tam panaudoti
informacines technologijas) pagrindu bei taip ugdyty tinkamg informacing elgseng ir kultlira
organizacijoje, leidZiancig efektyviau siekti bendryjy organizacijos tiksly. Specialistai, jtraukti j
informacijos rinkimo, platinimo ir kitus su informacine veikla susijusius procesus, yra vertingas
turtas, kuris turi biiti valdomas kaip informacijos istekliy komponentas.

Taigi informacija padeda formuoti vartotojo supratimg apie ekologiska produkta bei padeda
priimti racionalius sprendimus. ISnagrin¢jus informacijos jtakos vartotojy elgsenai teorines
prielaidas, toliau Siame darbe analizuojami vartotojy jsisavinamos informacijos poveikio jy elgsenai

vertinimo biidai, metodai ir priemonés.
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1.4. Informacijos poveikio vartotoju elgsenai vertinimo metodinis potencialas

Informacija, kaip vartotojy elgsena lemiantis veiksnys, mokslin¢je literatiiroje labiau
konstatuojamas negu jtraukiamas j marketingo mokslo sistema. Tad nenuostabu, kad Lietuvoje
pavyko rasti tik keletg tyrimy, kuriuose biity vertinamas informacijos ir vartotojy elgsenos sarysis

(zr. 8 lent.).

8 lentelé
Informacijos ir vartotoju elgsenos sarySio tyrimai Lietuvoje, kuriuose buvo taikytas anketinés

apklausos metodas

Lukosiute, L.
Petrauskaité

(2010)

Mikelionyté, 1.

turgiis (pigesnio apsipirkimo ar
nisinés jsigyjant

zemeés Ukio ar maisto produktus

prekybos),

ir ko pageidauja pirkéjai, kad tuo

pasinaudojant  galima  bity

numatyti tiesioginés prekybos

skatinimo budus ir priemones

Respondenty
Autorius(-iai) Tikslas Pagrindiniai rezultatai
sk.
Nustatyti vartotojy jsisavintos | Pasitvirtino  hipotetiné prielaida, jog
informacijos Saltiniy reitingus | vartotojy tipai  informacijos  Saltiniy
J.
o bei patikrinti, kaip vartotojai | jvairove vertina adekvaciai jy nustatytoms
Stankeviciene, ] ] N o ) o
1057 vertina informacijos  bidy | charakteristikoms. Lietuvos vartotojai,
G. Merkys . L L
(2004) efektyvuma vertindami jvairiy Saltiniy informatyvumo
lygj, iSskiria rekomendacijy ir tradiciniy
informacijos Saltiniy reikSminguma
D. 400 Nustatyti, kokig funkcija atlieka | Tiesioginiy pardavimy skatinimo poziiiriu

svarbi nesilankymo turguose priezastis yra
akivaizdzios bei patikimos informacijos

apie produkty kilme¢ nebuvimas (25 proc.).

Saltinis: sudaryta autorés pagal Stankeviciené, J., Merkys, G. (2004) Vartotojy preferencijos informacijos jtakos

aspektu. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. Nr. 32; Mikelionyte, D., Lukosiite, 1., Petrauskaite, L. (2010)

Tiesioginiy zemés tikio ir maisto produkty pardavimy skatinimas, atsizvelgiant j vartotojy prioritetus. Vadybos mokslas

ir studijos — kaimo versly ir jy infrastruktiiros plétrai. Nr. 22(3).

Pastebima, jog Lietuvoje informacijos jtaka vartotojy elgsenai iki Siol vertinta tik anketinés

apklausos metodu.
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UZsienio Salyse informacijos apie produktus poveikio vartotojams nustatymui naudojamas
ne tik anketinés apklausos metodas. H. Inkamp (2000), sickdamas nustatyti informacijos poveikj
vartotojams, naudojo kontent analizés metoda. Savo tyrin¢jimais 1989 ir 1998 m. sieké atskleisti
informacijos apie ekologiskus produktus svarba vartotojams. Nustatyta, jog $ios dvi studijos
atskleideé stipréjancia informacijos apie ekologiSkus produktus reikSme vartotojams. Be kontent
analizés, H. Inkamp (2000) naudojo ir interviu metodg. Tiek 1989, tiek 1998 m. organizuoti interviu
buvo vykdomi tokia seka:

e visy pirmg buvo nustatyta informacijos apie ekologiskus produktus svarba;

e vé¢liau autoriai interviu dalyviams pateiké tam tikrg informacija, atspindinc¢ig paciy vartotojy
sukeliancias ekologines problemas;

e po to teirautasi interviu dalyviy nuomoniy. Dalyviy buvo praSoma jvardinti opiausias
ekologines problemas sukelian¢ius produktus, bei jvardinti ty produkty sukeliamas
problemas;

e galiausiai, interviu dalyviy buvo prasoma jvertinti santyking informacijos apie ekologisky
produkty kokybe, svarba.

Siekiant nustatyti informacijos apie ekologiskus produktus svarba, H. Inkamp (2000) i
interviu klausimyng jtrauké tam skirtg klausimg (7 baly Likerto skalés forma). 6 paveiksle pateikti
tyrimo rezultatai rodo, jog informacija apie ekologiskus produktus metams bégant tapo svarbesne.
Vidutinis informacijos reikSmingumo jvertinimas 1989 m. siekes 3,9 balus, 1998 m. pakilo iki 4,9

baly.

120
100
80 71 69
60
B 1989 m.
40 -
20 - H 1998 m.
0 -
1 (V1s1skal 7 (labai
nesvarbu) svarbu)

6 pav. Informacijos apie ekologiskus produktus svarbos jvertinimai 1989 ir 1998 m., resp. sk.
Saltinis: Inkamp, H. (2000) The interest of consumers in ecological product information is growing — evidence from

two German surveys. Journal of consumer policy. No. 23, p. 196.
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Tyrimo autorius tyrimo dalyviy taip pat teiravosi, kuri informacija jiems yra svarbesné —
informacija apie produkto kokybe ar informacija apie ekologing produkto kokybe. Atsakymy i §j
klausimg pasiskirstymas 1988 ir 1998 m. pateikiamas 7 paveiksle.

. 46 %
Ekologiné
< kokybé >

1989 m. 1998 m.

7 pav. Informacijos apie produkto kokybe bei ekologine kokybe preferencijy pasiskirstymas, proc.
Saltinis: Inkamp, H. (2000) The interest of consumers in ecological product information is growing — evidence from

two German surveys. Journal of consumer policy. No. 23, p. 196.

Pastebima, jog 1989 m. vartotojams buvo gerokai svarbesné¢ bendroji informacija apie
kokybe, ir tik 19 proc. tirlamyjy pazyméjo ekologinés kokybés svarbg. Po devyneriy mety
vartotojams vis dar labai svarbi iSliko informacija apie kokybe, taciau ekologinés kokybés svarba
pazyméjo ne 19 proc., o 46 proc. tyrimo dalyviy.

Taigi H. Inkamp (2000) atlikty tyrimy rezultatai atskleidé, kad per gana trumpa laikg
vartotojy poreikis informacijai apie ekologiskus produktus gerokai sustipréjo. Taciau Sie rezultatai
atspindi tik Vokietijos vartotojus, o informacijos apie ekologiskus produktus svarba ir poveikis
Lietuvos vartotojams iki Siol néra aiSkus. Todél j Sio poveikio nustatymg ir yra nurkeiptas Siame
baigiamajame darbe atlickamas empirinis tyrimas. Informacijos apie ekologiSkus produktus

poveikio tyrimo metodika formuluojama kitoje Sio darbo dalyje.
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2. INFORMACIJOS APIE EKOLOGISKUS PRODUKTUS POVEIKIO
VARTOTOJAMS TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo logika

Kad biity pagrjsta teoriné Sio darbo objekto analizé iSkyla butinybé atlikti informacijos apie
ekologiSkus produktus poveikio vartotojams tyrima.

Tyrimo objektas — informacijos apie ekologiSkus produktus poveikis vartotojams.
Atlickamo tyrimo tikslas — iStirti informacijos apie ekologiSkus produktus daromg poveikj
vartotojams. Tyrimo tikslui jgyvendinti kompleksiskai taikomi kokybinis ir kiekybinis tyrimo
metodai.

Atliekant kokybinius tyrimus tyrin¢jama santykinai nedaug atvejy skaiciy, ir nagrinéjama
kuo daugiau aspekty. Taip atskleidZziamas panaSumy ir skirtumy iSsidéstymas, akcentuojant
panasumus. Kokybinis tyrimas pripazjsta tyréjo vaidmenj renkant patirties faktus, pateikiant
teorinius apibendrinimus, kurie atitinka tai, kg tyréjas vadina tyrimo kontekstu (Koskinen,
Naujaniené, 2007, p. 22 - 23). Siame baigiamajame magistro darbe naudotas kokybinis tyrimo
metodas — turinio analizé, kuri metodologinéje literatiiroje nurodoma kaip vienas i§ metody,
tinkan¢iy dokumenty, straipsniy Zurnaluose, dienarS¢iuose ir kity spausdinty teksty analizei.

Anot O. Tijiinélienés ir A. Virbalienés (2006), pasaulinis mokslas kiekybine analizg laiko
standartine procedira, biitina rimtam moksliniam tyrimui. Jos metodais nesiekiama rasti naujy
mokslui nezinomy iSvady; tokiy metody paskirtis — verifikuoti teiginius, patvirtinti jvairias
intuityvias id¢jas apie Zmogaus elgesj, tarpusavio santykius. Vienas i§ tokiy metody — apklausa,
kuris ir naudojamas Siame tyrime.

Siame baigiamajame magistro darbe siekta suderinti kiekybinj ir kokybinj tyrima, siekiant
gauti kuo objektyvesnés ir tikslesnés informacijos apie nagriné¢jama objekta. 5 paveiksle pateikiama
loginé kompleksinio tyrimo struktiira.

Turinio analizé pastaraisiais metais tapo ypac populiaria kiekybinés analizés priemone,
leidziancia objektyviai ir sistemingai iSnagrinéti teksto ar kitos informacijos laikmenos ypatybes ir
jvertinti, kiek démesio joje skiriama vienai ar kitai socialinei problemai ar reiSkiniui (Vaskeliene,
Selepen, 2008, p. 91). Turinio analizés pagrindinis principas — randami ir identifikuojami prasminiai
semantiniai vienetai ir koduojami skaiciais, nurodant tiriamojo kodg. Prasminis semantinis vienetas
— sakinio dalis, sakinys arba keli sakiniai. Jy buvimas reiskia, kad toje konkrecioje teksto dalyje yra

tam tikra prasmé. Prasminiai vienetai grupuojami pagal loginj panaSuma, o véliau jvardijami



kategorijomis, kurios tampa

(Juodaityté, Palubaityté, 2007, p. 117).

struktiiriniais,
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prasminiais nagrinéjamo reiSkinio pagrindais

INFORMACIJOS APIE EKOLOGISKUS PRODUKTUS POVEIKIO VARTOTOJAMS NUSTATYMAS

Turinio analizé
Tiriama: informacijos apie ekologiskus produktus
turinys ir diskursas
Atliekama: informacijos $altiniy atranka, turinio
savoky ir kategorijy iSskyrimas, skai¢iavimo
vienety i$skyrimas, turinio vienety prasmés
i§skyrimas, kiekybiniy charakteristiky skaiciavimo
sistemos sudarymas

Anketiné apklausa
Tiriama: informacijos apie ekologiskus produktus
poveikis vartotojams
Atliekama: tyrimo visumos pasirinkimas, tyrimo
imties nustatymas, klausimyno parengimas,
rezultaty vertinimas

5 pav. Kompleksinio tyrimo loginé struktiira

Anketiné apklausa, kaip viena i§ apklausos raisiy, turi pranaSumy ir trilkumy, lyginant su

kitais metodais, taCiau ji socialiniuose tyrimuose populiari, nes tinkamai parengta ir panaudota ji

suteikia pakankamai adekvacios informacijos apie tiriamg reiskinj.

2.2. Turinio analizés metodologija

Kokybiné informacijos apie ekologiskus produktus turinio analizé sudaré¢ galimybe atskleisti

dominuojant] informacijos turinj.

Tyrimui buvo pasirinkta tirti interneto portalus. Pasirinkti buvo du Lietuvoje populiaris

portalai — www.delfi.lt ir www.balsas.lt. Atrankos parametrais buvo pasirinkti §ie publikacijy

atributai: straipsniy antraStés, paantrastés, straipsniy tekstas, fotonuotrauky komentarai. Tyrimo

laukas — visos pasirinkty dienrasciy publikacijos, nepriklausomai nuo rubrikos. Atrankos vienetu

pasirinkti zodZis ,,ekologisSk*“.

Siekiant pagrindinio tyrimo tikslo, buvo suformuluoti tokie probleminiai tyrimo klausimai:

1) kaip kinta pateikiamos informacijos apie ekologiSkus produktus apimtis laike?

2) kokie ekologiski produktai minimi dazniausiai?

3) kokiu tonu minimi ekologiski produktai?

Remiantis suformuluotais klausimais, buvo isskirti keli analizés kriterijai:

e lyginamoji straipsniy dinamika;

e konkreciy produkty pamingjimo daznis;
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e ckologisSky produkty pamingjimo tonas.

Apsibréztas tyrimo laikotarpis apima metus: 2010 m. sausio 1 — 2011 m. sausio 1 d.

2.3. Anketinés apklausos metodologija

Anketinés apklausos metodo pasirinkimg 1émé tokios $io metodo savybés: tyrimo objekto
atskleidimo galimybés, ekonomiskumas, taupumas ir galimybé vienu metu apklausti daug
respondenty. Anketinés apklausos metodas buvo pasirinktas todél, kad jis leidzia surinkti gana daug
informacijos, rezultatus lengva susisteminti bei apdoroti statistikai, taip pat Sis metodas jgalina
uztikrinti respondenty anonimiskumg. Anot G. Merkio (1995) Sio metodo populiarumg lemia
santykinis apklausos atlikimo paprastumas, pigumas, galimybé greitai ir lengvai surinkti daug
duomeny.

Atliekant empirinj tyrima svarbu nustatyti reikalingg minimaly tiriamyjy skai¢iy, siekiant
suformuluoti pagrjstas iSvadas. V. Pranulis (1998) nurodo, jog imtis — tai tyrimui atrinkta visumos
dalis, kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalingg informacija. Kadangi
ekologiskus produktus vartojancCiy Lietuvos gyventojy skaiCius néra Zinomas, tyrimo visuma
laikomi visi Lietuvos gyventojai, kuriy skai¢ius 2010 m. lapkri¢io mén. sieké 3254,6 tukst.
(Lietuvos statistikos departamentas). Pagal Paniott formule apskaiiuojama tyrimo imtis (Jadov,
1987):

nz; (1)

R
N

Cia: A - atrankos paklaida; N — tiriamos visumos dydis; n- imties dydis.

Skaiciavimo rezultatai pateikti 9 lenteléje. Atrankos paklaida pasirenkama 10 proc. Paklaida
yra kiek didesné nei jprastai naudojama anketiniuose tyrimuose, kadangi konkreciu atveju tyrimo
rezultatai bus naudojami tik baigiamajam darbui parengti.

9 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Rodiklio pavadinimas Kiekybiné iSraiSka
Tiriamos visumos dydis, N, 3254600
Imties dydis, n 100
Patikimumo tikimyb¢, P 0,90
Atrankos paklaida, A 0,10
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Taigi, reprezentatyvi tyrimo imtis biity 100 tyrimo dalyviy. Potencialiems tyrimo dalyviams
buvo i8dalinta 200 ankety, i§ kuriy 129 sugrizo tyré¢jai. Tyrime dalyvavo ekologisky produkty
vartotojai i§ Vilniaus, Klaipédos, Siauliy miesty bei rajony.

Tyrimo dalyviams pateikta 19 klausimy anketa (zr. 1 prieda). Anketa sudaryta atsizvelgiant
] tyrimo pobiid;j ir biisimy respondenty grupe (Kédaitis, 1999, p.28). Rengiant tyrimo anketg buvo
laikomasi Siy R. Tidikio nurodyty reikalavimy, keliamy tyrimo instrumentui (2003, p.477):

1) klausimai ir atsakymai turi biiti gerai visiems suprantami, parasyti taisyklinga kalba;

2) klausimai neturi buti per daug abstraktis ir per daug tiesmukiski, primityvis;

3) klausimai ir atsakymai neturi jzeisti respondento;

4) atsakymai turi atspindéti realig tikrove, tiriamos problemos turinj;

5) atsakymai turi buti i§samis, aprépti visus galimus variantus; kiekvienas respondentas turi
rasti tarp jy priimting jam atsakyma;

6) neturi buiti vienasaliy klausimy, kurie galéty sukelti nereikalingg iSankstinj nusistatyma;

7) klausiamojo neturi varginti anketos klausimy skaicius, klausimai neturi biiti monotoniski;

8) reikia numatyti respondento kompetencija atsakyti j klausimus, rinktis i§ pateikty atsakymuy;

9) neteikti klausimy, kurie skatinty respondenta ,,pataikauti* anketuotojui, arba atsakyti pagal
susidariusius vieSosios nuomonés standartus;

10) anketa turi turéti pazinting reikSme, turi dominti respondenta, zadinti jo norg atsakyti j visus
klausimus, skatinti analizuoti ir objektyviai vertinti save ir aplinkinius, reiSkinius ir jvykius.
Anketinés apklausos klausimynas sudarytas remiantis iSanalizuota moksline literatiira.

Atliktos teorinés darbo objekto analizés bei anks¢iau vykdyty empiriniy tyrimy pagrindu buvo
parengtas klausimynas su 19 klausimy.

Tyrimo anketa sudaro trys struktirinés dalys: 1) jvading, 2) diagnostiné¢ (1 — 12 kl.), 3)
demografiniy duomeny (13 — 19 kl.).

Ivadinéje  dalyje pristatytas atlickamo tyrimo tikslas, uztikrintas respondenty
anonimiskumas, dalyviai paraginti skirti laiko tyrimui.

Diagnostinéje dalyje respondentams pateikta 12 klausimy.

Ekologiskus produktus svarbu teisingai Zenklinti (Rutkoviené, Garliauskiene, 2007),
zenklinimas suteikia informacijos vartotojui apie tai, ar produktas yra ekologiSkas, taciau tikétina,
kad dalis vartotojy apskritai neturi informacijos apie tai, kokiu Zenklu Zzymimi ekologiski produktai.
Siekiant patvirtinti / paneigti $ig prielaidg buvo suformuluotas pirmasis anketos klausimas.

I. Chmieliauskaité (2009), kaip vieng i§ informacijos apie maistg ir mitybg Saltiniy jvardijo

reklamg. Siekiant nustatyti Sio ir kity galimai ekologiSky produkty vartotojy elgseng lemianciy
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veiksniy svarba, renkantis ekologiSkus produktus, j tyrimo instrumenta buvo jtrauktas antrasis
klausimas.

V. Rutkovien¢ ir G. Garliauskiené¢ (2007) tyré ekologisky produkty paklausa lemiancius
veiksnius. Lietuvos ekologisky produkty vartotojy autorés teiravosi, kodél kai kurie vartotojai
neperka ekologiSky produkty. Autorés nustaté, jog net treCdalis tyrimo dalyviy $iy produkty neperka
dél informacijos stokos. Siekiant nustatyti, ar prabégus trejiems metams ekologiSky produkty
vartotojai vis dar jzvelgia informacijos stokos problema, j tyrimo instrumenta buvo jtrauktas
treciasis klausimas, kuriame klausta, ar vartotojams pakanka informacijos apie augalinés, gyvulinés
kilmés ir kitus maisto produktus bei ne maisto produktus.

Informacijos Saltiniy teoriné analizé iSrySkino, jog informacijos apie ekologiskus produktus
Saltiniy sgrasas gali biiti labai platus, tac¢iau neaisku, kurie jy svarbiausi, ir kurie teikia daugiausia
informacijos vartotojui. Biitent tai ir siekta iSsiaiskinti ketvirtuoju ir penktuoju tyrimo instrumento
klausimais.

Informacija apie ekologiskus produktus turi tenkinti patikimumas, tikslumo (Atkocitiniené,
2006), objektyvumo (Atkocitniené, 1998; Pliuskuviené, 2007; Keaveney, Parthasarathy, 2001) ir
kitas charakteristikas. Siekiant nustatyti, kurie gaunamos informacijos apie ekologiskus produktus
vartotojams yra svarbiausi, j klausimyng jtrauktas SesStasis klausimas. Manoma, jog vartotojams
svarbiausi informacijos aspektai labiausiai veikia ir vartotojy sprendimus pirkti ekologiSkus
produktus.

Tyrime dalyvavusiy ekologiSsky produkty vartotojy teirautasi, kaip daznai jie ieSko
informacijos apie augalinés, gyvulinés kilmés ir kitus ekologiskus maisto produktus bei ne maisto
produktus. Tie vartotojai, kurie daznai ieSko papildomos informacijos, anot V. Leonaviciaus (2002)
gali biiti vadinami praktiSkais vartotojais.

Vartotojams taip pat pateikti ir klausimai apie jy ekologisky produkty vartojimo jprocius (7,
8, 10 — 12 klausimai).

Demografinéje dalyje respondentai nurodé savo lyt;, amziy, iSsimokslinimg, vidutines
pajamas per ménes], Seimyning padétj, Seimos nariy skaiciy bei gyvenamaja vieta.

Anketoje respondentams pateikta uzdary ir atviry klausimy. Dalis anketos klausimy buvo
suformuluoti Likerto skale (zr. 10 lent.). Likerto skalé, anot V. Pranulio (1998) — tai matavimo
instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skal¢je
pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiSkinio vertinimais.

Anketavimo laikotarpis — 2010 m. gruodZio 1 — sausio 5 d. Atliktas tyrimas reprezentuoja tik
tyrime dalyvavusiy asmeny poziiirj, taciau leidzia daryti tam tikras prielaidas apie visiems Lietuvos

ekologisky produkty vartotojams btidingas tendencijas.
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10 lentelé
Likerto skalés pavyzdys
. 5 (labai 4 3 (vidutini$kai 2 1 (visiSkai 0
Saltiniai
svarbu) | (svarbu) svarbu) (nesvarbu) | nesvarbu) | (neZinau)

Draugai / pazjstami

Televizija

Radijas

Internetas

Spauda

Kita (jrasykite)

Tyrimo duomenys buvo apdoroti kompiuterinémis SPSS-PC 16.0 (Statistical Package For
Social Science) ir Excel 2003 programomis. Taikyta aprasomoji statistika.

Demografiniai respondenty duomenys. Ekologisky produkty vartotojy jsisavinamos
informacijos poveikio pirkimo sprendimams nustatymo tyrimo instrumentas integravo klausimus
apie demografines tiriamyjy charakteristikas. Atsakydami j Sio bloko klausimus respondentai
nurodé savo lytj, amziy, iSsilavinimg, pajamas, Seimynin¢ padétj, Seimos nariy skaiCiy bei
gyvenamaja vietg. Darytina prielaida, jog skirtingy demografiniy charakteristiky asmenims
informacija gali daryti nevienoda poveikj pirkimo sprendimams. Tad tyrimo rezultaty analize
pradedama demografinio bloko jvertinimu.

Tyrimo dalyviy lyties pasiskirstymas (zr. 11 lent.) rodo, jog motery tyrime dalyvavo gerokai
daugiau negu vyry. Vyry dalis bendroje tyrimo imtyje sieké tik kiek daugiau negu trecdalj (37,21
proc.), o likusieji respondentai buvo moterys (62,79 proc.). Kadangi tyrime dalyvavo tik ekologisky
produkty vartotojai, tokia tiriamyjy struktiira pagal lyti leidzia teigti, jog moterys yra labiau
linkusios pirkti ekologinius produktus.

11 lentele

Tyrimo dalyviu lyties struktiira (n=129)

Lytis Respondenty sk. Respondenty proc.
Vyras 48 37,21
Moteris 81 62,79

IS viso 129 100
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Siekiant nustatyti, kokia yra tirlamyjy amZiaus struktiira, } tyrimo instrumenta buvo

integruotas keturioliktasis klausimas. Atsakymy j §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 6

paveiksle.

Nustatyta, jog didziausios dalies (49,61 proc.) ekologisky produkty vartotojy, dalyvavusiy

tyrime, amzius yra nuo 21 iki 30 mety. Kiek daugiau nei ketvirtadalis respondenty (27,91 proc.) yra

kiek vyresni — nuo 31 iki 40 mety. 14,73 proc. tirlamyjy pazyméjo, jog jiems yra iki 20 mety. O

likusieji respondentai save priskyré Sioms amziaus grupéms: ,,41 — 50 mety” ir ,,51 — 60 mety";

tokiy respondenty dalis atitinkamai sieké 2,33 ir 5,43 proc. Apskaiciavus tiriamyjy amziaus vidurk]j,

nustatyta, jog vidutinis ekologiSky produkty vartotojo amzius siekia 28 metus.

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

14,7

49,6

54
23

Iki20 mety  21-30mety  31-40 mety

41-50 mety 51-60 mety

6 pav. Tyrimo dalyviy amziaus struktiira, proc. (n=129)

Kitu tyrimo anketos klausimu respondenty buvo prasoma nurodyti savo iSsilavinimag.

Tyrimo dalyviy atsakymy | §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 12 lenteléje.

Tyrimo dalyviy iSsilavinimo pasiskirstymas (n=129)

ISsilavinimas Respondenty sk. Respondenty proc.
Nebaigtas vidurinis 7 5,43
Vidurinis 21 16,28
Aukstesnysis 27 20,93
Aukstasis 74 57,36
IS viso 129 100,00

12 lentelé
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12 lentel¢je pateikti duomenys rodo, jog daugiausia ekologisky produkty vartotojy (57,36
proc.) yra igije aukstajj iSsilavinimg. 20,93 proc. respondenty iSsilavinimas yra aukStesnysis, 16,28
proc. — vidurinis, o likusieji 5,43 proc. tyrimo dalyviy yra nebaige vidurinio.

Atsakydami | SeSioliktajj tyrimo anketos klausimg, respondentai nurodé¢ savo Seimos
pajamas per ménes]. Atsakymg j §j klausimg respondentai jras¢, tad sulaukta labai jvairiy atsakymo
varianty. Tyrimo dalyviy nurodyty Seimos pajamy diapazonas siekia nuo 100 iki 4800 Lt. Visi
atsakymai buvo suskirstyti j septynias grupes: iki 500 Lt., 501 — 1000 Lt., 1001 — 1500 Lt., 1501 —
2000 Lt., 2001 — 2500 Lt., 2501 — 3000 Lt. ir daugiau negu 3000 Lt. Respondenty Seimos ménesio

pajamy pasiskirstymas pagal Sias grupes pateikiamas 7 paveiksle.

25,00

20,00

15,00

23,3
21,7
14,7 14,0
10’1 10,9
10,00 -
5,4
o B
0,00 T T T T T T T

Iki 500 Lt. 501 - 1001 - 1501-  2001-  2501- Daugiau
1000 Lt. 1500 Lt. 2000Lt. 2500Lt. 3000 Lt. negu 3001
Lt.

7 pav. Tyrimo dalyviy Seimos pajamy per ménes] pasiskirstymas pagal grupes, proc. (n=129)

Tyrimo rezultatai rodo, jog maziausios procentinés dalys respondenty Seimy gauna pacias
maziausias bei pacias didziausias pajamas. 10,08 proc. visy tyrimo dalyviy pajamos nesiekia 500
Lt. Pacias didziausias pajamas, virSijancias 3001 Lt., gauna 5,43 proc. tyrimo dalyviy Seimos.
Daugiausia respondenty pazyméjo (23,26 proc.), jog jy Seimos pajamos patenka i 1501 — 2000 Lt.
diapazong. Kiek mazesné tiriamyjy dalis (21,71 proc.) nurodé, jog jy Seimos ménesio pajamos
siekia nuo 1001 iki 1500 Lt. Remiantis 7 paveiksle pateiktais duomenimis buvo apskaiciuotas
vidurkis. Nustatyta, jog vidutinés vienos Seimos ménesio pajamos yra 1602,71 Lt.

Savo Seimyning padét] respondentai nurodé atsakydami j septynioliktajj tyrimo anketos

klausimg. Atsakymuy j §j anketos klausimg rezultatai pateikti 13 lentel¢je.



36

13 lentelé

Tyrimo dalyviy Seimyninés padéties pasiskirstymas (n=129)

Seimyniné padétis Respondenty sk. Respondenty proc.
IStekéjusi / vede 61 47,29
I8siskyrusi(-¢s) 12 9,30
Naslé / naslys 8 6,20
Gyvena nesusituoke 20 15,50
Viengungis / vienisa 28 21,71
I§ viso 129 100,00

Nustatyta, jog beveik pusé (47,29 proc.) tyrime dalyvavusiy ekologisky produkty vartotojy
yra iStekéjusios arba ved¢. Tyrime dalyvavo 21,71 proc. viengungiy / vieniSiy. Nesusituoke gyvena
15,50 proc. respondenty. Maziausiai tyrime dalyvavo i$siskyrusiy asmeny bei nasliy, - atitinkamai
9,30 ir 6,20 proc.

Kitu tyrimo anketos klausimu respondenty buvo prasoma nurodyti, kiek jy Seimoje yra nariy
(su sutuoktiniais / sugyventiniais, vaikais iki 18 m. senoliais, kitais i8laikytiniais). Tyrimo dalyviy

pasiskirstymas pagal nariy Seimoje skai¢iy pateikiamas 8 paveiksle.

7 nariai 8 nariai
6 nariai ____3.1% N/ 6%

4,7%

8 pav. Tyrimo dalyviy nariy Seimoje skaiciaus pasiskirstymas, proc. (n=129)

Nustatyta, jog tyrimo respondenty Seimos susidaro i§ 1 — 8 nariy. 8 paveiksle pateikti

duomenys rodo, jog tyrimo imtyje dominuoja respondentai, kuriy Seimose yra du nariai (26 proc.).
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Figiiruoja ir ekologiSky produkty vartotojai, kuriy Seima sudaro 4 asmenys (21 proc.). Tyrime
dalyvavo 19 proc. respondenty, kurie neturi sutuoktiniy, sugyventiniy, vaiky iki 18 m., senoliy ar
kity iSlaikytiniy. Trijy asmeny Seimy atstovy tyrime dalyvavo 13 proc. Penkiy asmeny Seimos néra
itin daznos, jy dalis bendroje tyrimo imtyje siekia 11 proc. Daugiau negu penkiy asmeny Seimy
atstovy tyrime dalyvavo dar maziau — 10 proc. (kartu sudéjus SeSiy, septyniy bei aStuoniy Seimos
nariy atstovy procentus).

Paskutiniuoju demografinio bloko klausimu respondenty teirautasi, kur jie gyvena — mieste,

miestelyje ar kaime. Atsakymy j §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 14 lentel¢je.

14 lentelé

Tyrimo dalyviy gyvenamosios vietos pasiskirstymas (n=129)

Gyvenamoji vieta | Respondenty sk. | Respondenty proc.
Mieste 107 82,95
Miestelyje 15 11,63
Kaime 7 5,43
I§ viso 129 100,00

Pastebima, jog didziausia dalis ekologisky produkty vartotojy (82,95 proc.) gyvena
miestuose. Miesteliuose gyvena gerokai mazesné tiriamyjy dalis — 5,43 proc. Likusieji tyrimo

dalyviai (5,43 proc.) nurodé, jog jie gyvena kaime.
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3. INFORMACIJOS APIE EKOLOGISKUS PRODUKTUS POVEIKIO
VARTOTOJAMS NUSTATYMAS

3.1. Lietuvos ekologiSky produkty rinkos bendroji charakteristika

Lietuvos kaip ir Europos Sajungos bendroji zemés tukio politika orientuojama j ekologinj
tikininkavima, kuris duoda tiek aplinkosaugine, tiek socialing ir ekonomine¢ naudg. Ekologiniy
produkty gamybai Lietuvoje yra visos prielaidos:

1) palanki ekologiné situacija;

2) valstybés parama;

3) besiplecianti vietos ir uzsienio rinka ekologiniams produktams;

4) tarptautinj pripazinimg turinti ekologiniy tikiy sertifikavimo jstaiga ,,Ekoagros®.

Lietuvoje svarbiausia iki Siol yra gradiniy kultiry gamyba, sudaranti 60 proc. ekologiniy
produkty apyvartos. Darzovés, ypac bulvés, morkos, burokai, koptstai ir svogiinai, sudaro 35 proc.
ekologinés apyvartos. Rinkoje siiilomas aviy ir ozky pienas, siiriai, jogurtas, mésa, triusiena ir
zuvis, jautiena. Neperdirbty gaminiy Siuo metu galima nusipirkti tik turguose, mugése ar
specializuotose parduotuvése. Perdirbtos prekés parduodamos dazniausiai prekybos centruose, kur
asortimentas apima mazdaug 200 gaminiy. Ekologine produkcija prekiaujama ir parodose bei
mugése, kurios vis labiau populiar¢ja didziuosiuose Salies miestuose. Didesné ekologiniy
gyvulininkystés tikiy produkcijos dalis eksportuojama j uzsienj (Skurdeniené, Ribikauskas, Bakutis,
2007, p. 132 - 133).

Nors Lietuvoje didéja ekologiniy produkty vartojimo paklausa, musy Salies ekologiniy
produkty rinka néra pakankamai i§vystyta. Remiantis atlikty tyrimy rezultatais nustatyta, kad didele
Lietuvos vartotojy dalis jau zino, kas yra ekologiniai produktai (KSivickiené, 2004). Taciau
ekologiniy produkty sgvoka pirmiausia siejama su vaisiais ir darzovémis — pamirStama, kad yra
ekologinis pienas, mésa, duona ir kiti perdirbti produktai. Tyrimy rezultatai parodé, kad nemaza
dalis atsakymy apie ekologinius produktus sutampa su kity ES Saliy respondenty atsakymais: jvairiy
Saliy vartotojai akcentuoja, kad pirkti ekologinius produktus juos skatina geresnis ekologiniy
produkty skonis, jy teigiamas poveikis sveikatai. Taciau Lietuvos respondentai, prieSingai nei kity
ES $aliy vartotojai, nemingjo, kad ekologinius produktus pirkti juos skatina mada ar populiarumas.
Lietuvos, kaip ir kity Saliy vartotojus, trikdo per auksta kai kuriy ekologiniy produkty kaina ir
abejoné, kad produktas tikrai yra ekologinis (KSivickien¢, 2004).

Lietuvos vartotojy instituto apklausa parodé, kad daugiau kaip pus¢ miisy Salies gyventojy

isitiking, kad perka ekologinius produktus, nors jie ir neturi jy ekologine kilme patvirtinanciy
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sertifikaty (Armale, 2007). Dauguma tirty vartotojy mano, kad visi lietuviski produktai yra
ekologiniai, sutapatinami terminai ,.ekologinis® ir ,natiiralus®, nesuvokiamas skirtumas tarp
produkty etike¢iy uzrasy ,.tik i§ natiiraliy ingredienty”, ,,be hormony®, ,,genetiskai nemodifikuota“.
Vartotojai tiksliai nezino, kokius produktus galima vadinti ekologiniais, koks yra tikras jy

zenklinimas, painiojasi jvairiausiuose zZenkluose: ,,Pradas®, ,,Sveikas pasirinkimas* ir kt.

3.2. Lietuvos zZiniasklaidoje pateikiama informacija apie ekologiSkus produktus

(turinio analizé)

Interneto portaluose | paieskos laukus jvedus Zodj ,.ekologisk*” sulaukta labai daug
rezultaty. Portale www.delfi.lt rasti 450 straipsniai, o www.balsas.It — 75 straipsniai. Kai kurie
rezultatai kartojosi, kai kuriuose straipsniuose buvo minimi ne ekologiski produktai, o ekologiski
procesai (ekologiSkas vairavimas, ekologiskas prietaisy atsikratymas, ekologinis tkininkavimas ir
kt.), pastatai (ekologisSkas verslo centras, jégainé, namas ir kt.), ekologiniai jud¢jimai (,,Ekobanga‘),
pakraipa (minimalizmas), aplinka (miestas), idéjos, jvaizdis, standartai, kurie netapo Sio darbo
tyrimo objektu. Tad turinio analizei buvo atrinkti 336 straipsniai. Nustatyta, jog portale
www.delfi.lt 2010 m. buvo publikuota gerokai daugiau straipsniy ekologisky produkty tematika — jy
dalis siekia net 81 proc. Portale www.balsas.It publikuota tik kiek maziau nei penktadalis tyrimui
atrinkty straipsniy (19 proc.). Tai leidzia daryti prielaida, jog www.delfi.lt publikuojama
informacija apie ekologisSkus produktus daro didesnj poveikj vartotojy elgsenai.

Turinio analizés vienetai, t.y. straipsniai, kuriuose gvildenama ekologisky produkty
problematika labai nevienodai pasiskirste pagal ménesius (zr. 15 lent.). Nustatyta, jog daugiausia
démesio ekologiSkiems produktams 2010 m. buvo skirta gruodzio bei lapkri¢io ménesiais, Siais
ménesiais parengty straipsniy dalis sieké atitinkamai 10,42 ir 10,12 proc. Tokj publikacijy
ekologisky produkty tematika rengimo suintensyvejimg mety pabaigoje galima paaiskinti tuo, jog
maistas — labai svarbi Svenciy dalis, o Sventéms artéjant aktyvéja ir diskusijos maisto tematika. Be
to, Siais ménesiais aptariamas ne tik ekologiSkas maistas, bet ir kiti ekologiSki produktai —
ekologiskos Kalédinés eglutés, ekologiski zaislai joms papuosti, ekologiSkas biokuras, gaunamas i$
gyventojy surinkus panaudotas eglutes ir kt. Art¢jant Sventéms ar jy metu vartotojai jprastai turi
maziau laiko ir straipsniy interneto portaluose skaitymui, kadangi reikia intensyviai ruostis
Sventéms, todél sunku numanyti, ar padaugéjes informacijos apie ekologiSkus produktus kiekis daro
poveik] vartotojy sprendimams. Gana vangiai publikacijos ekologisky produkty tematika rengtos

sausio ménesj, jy dalis siekia tik 4,46 proc. Tikétina, jog poSventiniu laikotarpiu vartotojams
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svarbesné tampa informacija apie pigesnius produktus, o ekologiski produktai dazniausiai yra kiek
brangesni. www.delfi.lt portale ekologiski produktai intensyviausiai buvo aptariami vasario ménesj,
kai tuo tarpu www.balsas.lt publikuoty straipsniy dalis tesieké 4,62 proc. O www.balsas.It

straipsniy ekologisky produkty tematika dalis didziausia buvo gruodzio mén.

15 lentelé

Publikacijy pasiskirstymas pagal ménesius bei portalus (n=336)

Portalas
IS viso
Ménuo www.delfi.It www.balsas.lt

sk. proc. sk. proc. sk. proc.

sausis 11 4,06 4 6,15 15 4,46

vasaris 28 10,33 3 4,62 31 9,23

kovas 24 8,86 3 4,62 27 8,04

balandis 24 8,86 8 12,31 32 9,52

geguzeé 23 8,49 7 10,77 30 8,93

birzelis 25 9,23 2 3,08 27 8,04

liepa 18 6,64 4 6,15 22 6,55

rugpjitis 20 7,38 9 13,85 29 8,63

rugséjis 21 7,75 3 4,62 24 7,14

spalis 25 9,23 5 7,69 30 8,93
lapkritis 26 9,59 8 12,31 34 10,12
gruodis 26 9,59 9 13,85 35 10,42
1§ viso 271 100,00 65 100,00 336 100,00

Publikacijose ekologisky produkty tematika minimi jvairlis produktai. Straipsniy
pasiskirstymas pagal minimy produkty skaiciy pateikiamas 10 paveiksle. IS paveiksle pateikty
duomeny matyti, jog didziojoje dalyje tyrimo apimty publikacijy (62,07 proc.) minimas vienas
ekologiSkas produktas, t.y. dauguma straipsniy skirta konkretaus produkto aptarimui. Konkretiis
produktai nejvardinti 15,17 proc. tirty publikacijy. Du ir daugiau ekologisky produkty minéta 22,76

proc. straipsniy.
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10 pav. Publikacijy pasiskirstymas pagal paminéty ekologisky produkty skai¢iy (n=336)

Darant prielaida, jog dazniau minint ekologiskus produktus, jtaka jy pirkimui yra stipresné,
galima teigti, jog interneto portaluose pateikiama informacija dazniausiai skatina vieno produkto
pirkimg. Taciau tai pasitvirtinty tik tuo atveju, jei publikacijoje apie ekologiSska produkta
atsiliepiama teigiamai.

IS viso ekologiski produktai buvo paminéti 433 kartus. Minéty ekologisky produkty

pasiskirstymas pagal tipus atsispindi 11 paveiksle.

® Augalinés kilmés maisto
produktai

B Gyvulinés kilmés maisto
produktai

" Kiti ekologiski maisto
produktai

B Ne maisto produktai

11 pav. Publikacijy pasiskirstymas pagal produkty grupes, proc. (n=336)
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Nustatyta, jog dazniausiai interneto portaly straipsniuose minimi ne maisto produktai (54,55
proc.). Remiantis prielaida, kad jog dazniau minint ekologiskus produktus, jtaka jy pirkimui yra
stipresné, galima teigti, jog interneto portaluose pateikiama informacija dazniausiai veikia ne maisto
produkty pirkimus. Kaip matyti i§ 2 priede pateiktos lentelés, konkretizuojancios produkty
paminéjimo daznius, ne maisto produkty grupéje dominuoja transporto priemongs ir jy dalys (52,53
proc.). Labai daznai ekologiskomis transporto priemonémis jvardijami dviraciai, autobusai,
automobiliai, elektromobiliai, tramvajai, keltai ir kt. Analizuojant publikacijas pastebéta, jog kai
kurios ekologiskos transporto priemonés labai jdomios, - viena tokiy vadinamoji ,,Human car®,
valdoma Zmogaus jéga. EkologiSkos transporto priemonés sulaukia tiek daug interneto portaly
démesio, kadangi tokioms transporto priemonéms priklauso ateitis, jy pasiiila bei paklausa auga.
Minimy ne maisto produkty tarpe pastebima ir tokiy ekologisky produkty, kuriuos sunkoka net
isivaizduoti, pavyzdziui vandeniu varomas laikrodis, plokstinio cemento banguoti lakstai ir kt.).
Nemazai démesio interneto portaluose skiriama ir augalinés kilmés maisto produkty aptarimui
(27,55 proc.). Aptariamy augalinés kilmés maisto produkty tarpe dominuoja ekologiskos kruopos
(avizos, grikiai, kvie¢iai, manai, paséliai, ryziai, rugiai ir kt.) bei ekologiskos darzovés (agurkai,
bulvés, morkos, pomidorai, rapsai, runkeliai, salotos, svogiinai). Gerokai maziau démesio interneto
portaluose sulaukia gyvulinés kilmés maisto produktai (9,37 proc.). Jy tarpe daugiausia démesio
skiriama ekologiSkai mésai (elniena, jautiena, kiauliena, triuSiena, desra, kumpis, lasiniai) bei pienui
ir jo produktams (pienas, siris, sviestas). ReCiausiai interneto portaluose aptariami kiti ekologiski
maisto produktai (8,54 proc.). Siy produkty grupéje 2010 m. daugiausia démesio skirta duonai ir jos
gaminiams.

Tirtose publikacijose apie ekologiSkus produktus gali buti atsiliepiama labai jvairiai —
teigiamai, neigiamai ar neutraliai. Nustatyta, jog apie ekologiSkus produktus dazniausiai
atsiliepiama teigiamai, §is tonas vyravo 57,14 proc. publikacijy (Zr. 16 lent.). Tikétina, jog teigiami
atsiliepimai apie ekologiSkus produktus skatina jy vartojimg, tad dauguma tyrimo apimty
publikacijy teigiama kryptimi koreguoja ekologiSky produkty vartotojy elgseng.

16 lentelé

Publikaciju pasiskirstymas pagal ekologiSky produkty aptarimo tona (n=336)

Tonas
Portalas teigiamas neigiamas neutralus i$ viso
sk. proc. sk. proc. sk. proc. sk. proc.
www.delfi.lt 166 61,25 27 9,96 78 28,78 271 100,00
www.balsas.lt 26 40,00 7 10,77 32 49,23 65 100,00
i§ viso 192 57,14 34 10,12 110 32,74 336 100,00




43

32,74 proc. publikacijy apie ekologiskus produktus kalba neutraliai, t.y. dazniausiai juos

pamini kity objekty kontekste. Neigiamai apie ekologiskus produktus atsiliepiama labai retai, toks

tonas nustatytas tik deSimtadalyje publikacijy (10,12 proc.). Pastebéta, jog neigiamai apie

ekologiskus produktus atsiliepiama dél tokiy priezasc¢iy:

ir auginant ekologiskas darzoves ir vaisius leidziama naudoti azotiniy trasy;

vartotojai paragauja ekologiSky produkty ir nusivilia jy skoniu (be prieskoniy pagaminti
produktai néra skaniis);

jauciamas ekologinio tikininkavimo sgstingis;

neskatinamas ekologisko kuro panaudojimas;

ne visi gali jsigyti ekologiSkus automobilius;

Sie produktai sunkiai skinasi kelig j rinka;

ekologiskos valymo priemonés kenkia sveikatai;

ekologiskuose produktuose rastas parazitinis uzkréstumas;

Sie produktai brangs;

pastebéti ekologisky produkty gamintojy sukcéiavimo atvejai, t.y. realizuojami produktai i$
tiesy nebuvo ekologiski;

sunku rasti tikrai ekologisko maisto tokioje neekologiskoje aplinkoje;

vienos rusies ekologiskas stiris perdavé erkinj encefalita.

Atlikus publikacijy apie ekologiskus produktus turinio analize, toliau Siame darbe

analizuojami vartotojy tyrimo rezultatai.

3.3. Informacijos poveikis ekologiSky produkty vartotojams

Zinoti, kokia informacija apie ekologiskus produktus dominuoja Ziniasklaidoje nepakanka.

Siekiant nustatyti, ar §i informacija yra svarbi vartotojams ir kaip ji veikia ekologisky produkty

vartotojus bei jy elgseng, butinybe tampa jvertinti vartotojy pozicijg Siuo klausimu. Tad Siame darbo

poskyryje analizuojami anketinio ekologisky produkty vartotojy jsisavinamos informacijos

poveikio pirkimo sprendimams rezultatai.

Pirmajame §io bloko klausime Likerto skalés forma respondenty jvertinimui buvo pateikti

penki teiginiai. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal iy teiginiy jvercius pateikiamas 17 lenteléje.
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17 lentelé
Tyrimo dalyviy atsakymuy pasiskirstymas pagal pritarima teiginiams apie ekologisku

produkty samprata, proc. (n=129)

Atsakymo variantai
5 4 338 2 0
Apibudinimai 1 (visiSkai IS viso
(visiSkai | (sutin- dalies (nesu- (nezi-
nesutinku)
sutinku) ku) sutinku) | tinku) nau)
Produktai, turintys uzrasa
. 44,19 27,91 14,73 9,30 2,33 1,55 | 100,00
,,Ekologinis produktas*
Visi lietuviski produktai 5,43 5,43 20,93 51,94 15,50 0,78 | 100,00
Tai produktai, kurie iSauginami
) ) 10,85 14,73 33,33 24,03 14,73 2,33 | 100,00
smulkiuose tkiuose
Be trasy iSauginti produktai 48,84 27,13 19,38 2,33 0,78 1,55 | 100,00
Produktai, pazenklinti specialiu
sertifikavimo jstaigos ,,EKOagros® 35,66 32,56 19,38 6,20 0,78 5,43 100,00
zenklu

Daugiausia respondenty (44,19 proc.) visiSkai sutiko su teiginiu, jog ekologiski produktai —
tai produktai, turintys uzrasg ,,Ekologinis produktas®. Tokj uzrasg turi ekologiski vieno ingrediento
arba sudétiniai maisto produktai, j kuriy sudeétj jeina ne maziau kaip 95 proc. ekologiniy sudétiniy
daliy, papildomai Zenklinami etiketéje. Taigi, konkreCiy atveju minéty respondenty ekologiniy
produkty samprata yra kiek ribota ir neapima ekologiniy ne maisto produkty. ReikSmingesnio
pritarimo susilauké tik teiginys, jog ekologiskais produktais deréty vadinti be traSy iSaugintus
produktus. Jam pritaré beveik pusé tiriamyjy — 48,84 proc. 35,66 proc. tiriamyjy visisSkai sutiko su
teiginiu, jog ekologiski produktai — tai produktai, pazenklinti specialiu sertifikavimo jstaigos
,EKOagros* zenklu. Tai rodo, jog tik kiek daugiau nei trec¢dalis ekologisky produkty vartotojy yra
susipazing su ekologiniy produkty Zenklinimu. Galima daryti iS§vada, jog Lietuvos ekologisSky
produkty vartotojai stokoja pacios bendriausios informacijos apie ekologiskus produktus — t. y. jy
7enklinima. Sios informacijos svarba atskleidZia tai, kad vartotojas, nekreipiantis démesio j
ekologiSky produkty zenklinima, arba dar blogiau — nezinantis kaip Sie produktai zenklinami,
rizikuoja nusipirkti ne ekologiskus produktus, kuriy pilna Lietuvos prekybos centry lentynose.
Zinomi atvejai, kuomet gamintojas, gaminantis ne ekologi$ka produkta pavadina jj ,,Eko+” ar
“Bio”, taciau tokie produktai neZenklinami kaip ekologiSki. Taigi Siuo atveju pasireiskia
informacijos asimetrija, kuomet ekologisky produkty pardavéjai turi daugiau informacijos negu

vartotojai.
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Siekiant nustatyti bendrajj respondenty pritarimg ekologiSky produkty sampratoms, buvo

apskaiciuoti kiekvieno apibtidinimo vidutiniai jverc¢iai (Zr. 12 pav.).

4,5
4,0
3,5 1
3,0 1
2,5 A
2,0 -
1,5 -
1,0 -
0,5 -
0,0 -
Produktai turintys ~ Visi lietuviski Tai produktai,  Be trasy iSauginti Produktai,
uzra$a ,,Ekologinis produktai kurie i§auginami produktai pazenklinti
produktas* smulkiuose specialiu
ukiuose sertifikavimo
istaigos
,,EKOagros*
zenklu

12 pav. Vidutiniai ekologisky produkty sampraty jverciai (pagal respondenty pritarimg), balais
(n=129)

Nustatyta, jog didziausio respondenty pritarimo susilauké apibiidinimai, vertinami
auksciausiais vidutiniais balais — ,,produktai, turintys uzrasa ekologinis produktas (3,98 balo) bei
produktai, pazenklinti specialiu sertifikavimo jstaigos ,,EKOagros* Zenklu (3,80 balo). Maziausiu
vidutiniu balu respondentai vertina teiginj, jog ekologiSki produktai — tai visi lietuviski produktai
(2,31 balo). Tai, kad minétasis teiginys jvertintas zemiausiu vidutiniu balu vertinama teigiamai,
taCiau keista, kad apskritai atsirado pritarian¢iyjy tokiam teiginiu Siuolaikiniais masinés
komunikacijos laikais, kuomet vartotojus pasiekia didziulis neigiamos informacijos apie kai kuriuos
lietuviskus produktus pliipsnis. Zinoma, lyginant su kai kuriy i§sivys¢iusiy $aliy maisto produktais,
lietuviski produktai yra sveikesni, juose dar ne taip stipriai jsivyravo genetiSkai modifikuoti
organizmai, taiau jie tikrai néra ekologiski.

Ekologisky produkty pasirinkimui jtakos gali turéti labai jvairts veiksniai —kaina, kokybé,
produkto kilmé, pakuotés patogumas, reklama, draugy, pazjstamy rekomendacijos ar kiti veiksniai.
Siekiant nustatyti, kokia yra Siy veiksniy svarba renkantis ekologiskus produktus, i tyrimo anketa

buvo itrauktas antrasis klausimas. Atsakymy i §j anketos klausima rezultatai pateikti 18 lenteléje.



46

18 lentelé
Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal ekologiSky produkty pasirinkimo

veiksniy svarbuma (n=129)

Atsakymo variantai

Labai Vidutini$kai Visiskai ) )
Veiksniai Svarbu Nesvarbu Nezinau IS viso
svarbu svarbu nesvarbu

sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc.

Kaina 27 1 20,93 | 49 | 37,98 | 42 | 32,56 | 5 3,88 2 1,55 4 | 3,10 | 129 | 100,00
Kokybé 5113953 |59 |4574 | 15 | 11,63 1 0,78 0 0,00 3 (233 | 129 | 100,00
Produkto

37 | 28,68 | 42 | 32,56 | 36 | 27,91 6 465 | 2 1,55 6 | 4,65 | 129 | 100,00
kilmé
Pakuotés

21 | 16,28 | 24 | 18,60 | 44 | 34,11 | 27 | 20,93 | 5 3,88 8 | 6,20 | 129 | 100,00
patogumas

Reklama 11| 853 | 25| 1938 | 51 | 39,53 | 29 | 2248 | 10 | 7,75 | 3 | 2,33 | 129 | 100,00

Draugy,
pazistamy
22 | 17,05 | 49 | 3798 | 36 | 2791 | 14 | 10,85 | 5 3,88 | 3 | 2,33 | 129 | 100,00
rekomendaci-

jos

Kaina daugeliui ekologisky produkty vartotojy, dalyvavusiy tyrime (37,98 proc.), pasirodé
svarbus veiksnys. Nemaza dalis vartotojy $i veiksnj jvertino ir kaip vidutiniskai svarby (32,56
proc.) arba labai svarby (20,93 proc.). Labai svarbiu veiksniu kokybe laiko daugiau respondenty
negu kaing (39,53 proc.). Beveik pusé tyrimo dalyviy (45,74 proc.) nurodé, jog kokyb¢ jiems yra
svarbi. Produkto kilmé, pakuotés patogumas bei reklama didziosios dalies vartotojy nebuvo jvertinti
kaip vieni svarbiausiy veiksniy. Draugy, pazistamy rekomendacijos veiksniy kontekste igavo kiek
didesn¢ reikSme, kadangi net 37,98 proc. respondenty $i veiksnj ivardino kaip svarby. Siekiant
nustatyti, kaip bendrai vertinami visi ekologiSky produkty pasirinkimg lemiantys veiksniai, buvo
apskaiciuoti vidutiniai jvertinimai (Zr. 13 pav.). Paveiksle pateikti duomenys rodo, jog svarbiausiu
ekologiSky produkty pasirinkimg lemianc¢iu veiksniu respondentai laiko kokybe¢ (4,17 balo i§ 5
galimy), po to seka produkto kilmé (3,68 balo) bei produkto kaina (3,64 balo). Tai, kad kaina
pateko tarp svarbiausiy ekologisky produkty pasirinkima lemianciy veiksniy, nestebina, nes ir
interneto portaluose neretai pazymima, kad Sie produktai yra brangesni uz jprastus. Teko pastebéti
net tokiy teiginiy, jog ekologiski produktai yra 1,5 karto brangesni uz neekologiskus. Maziausiai
itakos ekologisky produkty pasirinkimui, anot vartotojy, turi reklama (2,91 balo) bei pakuotés

patogumas (3,04 balo). Tad galima teigti, jog reklama, kaip informacijos apie ekologiSkus
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produktus Saltinis, neturi jgijusi stipraus vaidmens. Kiek stipresnis vaidmuo tenka draugams bei

paZjstamiems.
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13 pav. Vidutiniai ekologisky produkty pasirinkimg lemianciy veiksniy jvertinimai, balais (n=129)

Siekiant nustatyti, ar ekologiSky produkty pasirinkima lemianciy veiksniy jverciai priklauso
nuo demografiniy charakteristiky, atliekami chi kvadrato testai (zr. 19 lent.).
19 lentele
Chi kvadraty tarp ekologiSsky produkty pasirinkimg lemianciy veiksniy jverc¢iy ir

demografiniuy charakteristiky testy rezultatai (n=129)

Demografinés charakteristikos
Veiksniai lytis amzius i§simokslinimas Setmyniné gyvenamoli
padétis vieta
i I I I I I po| X || P
Kaina 6,27 | 0,18 | 32,31 | 0,01 | 10,81 0,55 | 5,71 10,99 | 7,81 | 0,45
Kokybeé 1,54 1 0,67 | 11,51 | 0,49 | 21,03 | 0,01 | 822 |0,77| 7,18 | 0,30
Produkto kilmé 5,00 | 0,29 | 16,96 | 0,39 | 14,82 | 0,25 | 14,40 | 0,57 | 8,79 | 0,36
Pakuotés patogumas 7,95 10,09 | 15,12 | 0,52 | 9,87 0,63 | 11,06 | 0,81 | 7,06 | 0,53
Reklama 0,751 0,98 | 18,62 | 0,55 | 15,03 | 0,45 | 1791 | 0,59 | 6,81 | 0,74
Draugy, pazistamy rekomendacijos | 3,30 | 0,65 | 23,52 | 0,26 | 12,76 0,62 | 15,88 | 0,72 | 43,60 | 0,15
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Chi kvadrato testo kriterijaus p reikSmés pagal Pearson’o formule, nevirSijancios
reik§mingumo lygmens 0,05, lenteléje pazymétos pilka spalva. Taigi galima teigti, jog skirtumai yra
reikSmingi tik tarp:

e kainos veiksnio svarbumo ir amziaus;
e kokybés veiksnio svarbumo ir iSsimokslinimo.

Testo rezultatai leidzia teigti, jog kainos veiksnys veikia jauny ekologisky produkty
vartotojy elgsena, o kokybés veiksnys — aukstajj iSsilavinima jgijusiy tyrimo dalyviy elgsena.
Nenustatyta jokiy reikSmingy sarysiy tarp produkto kilmés, pakuotés patogumo, reklamos, draugy,
pazjstamy rekomendacijy bei demografiniy charakteristiky.

Informacija, kaip jau buvo preziumuota teorinéje Sio darbo dalyje, svarbus vartotojy elgseng
lemiantis faktorius. Tad kitu anketos klausimu teirautasi, ar vartotojams pakanka informacijos apie

ekologiskus produktus. Atsakymy j §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 20 lenteléje.

20 lentelé
Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal informacijos apie ekologiSkus

produktus pakankamuma (n=129)

Ekologiski produktai
Augalinés kilmés Kiti ekologiski
Atsakymo ) ] Gyvulinés kilmés Ne maisto produktai
~ | Vienetai maisto produktai maisto produktai
variantai maisto produktai (kosmetika, skalbimo
(vaisiai, darzovés, (duona,
(pienas, mésa ir kt.) priemongés ir kt.)
kruopos ir kt.) saldumynai ir kt.)
5 (tikrai sk. 7 28 14 11
taip) proc. 5,43 21,71 10,85 8,53
sk. 28 21 29 30
4 (taip)
proc. 21,71 16,28 22,48 23,26
338 sk. 57 20 37 28
dalies) proc. 44,19 15,50 28,68 21,71
sk. 27 27 28 29
2 (ne)
proc. 20,93 20,93 21,71 22,48
1 (tikrai sk. 9 31 17 27
ne) proc. 6,98 24,03 13,18 20,93
0 sk. 1 2 4 4
(nezinau) proc. 0,78 1,55 3,10 3,10
sk. 129 129 129 129
i§ viso
proc. 100,00 100,00 100,00 100,00
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Pastebima, jog respondenty, kuriems pakanka informacijos apie ekologiskus produktus dalis
yra labai maza, pavyzdziui, maZziausias informacijos pakankamumas yra augalinés kilmés maisto
produkty bei ne maisto produkty atzvilgiu. Informacijos apie gyvulinés kilmés bei kitus ekologiskus
maisto produktus pakanka atitinkamai 21,71 ir 10,85 proc. tiriamyjy. Daugiausia respondenty
iSreiSke informacijos apie gyvulinés kilmés maisto produktus, tikrai nepakanka informacijos apie
Siuos produktus beveik ketvirtadaliui tyrimo dalyviy (24,03 proc.). Kiek daugiau nei penktadaliui
tiriamyjy (20,93 proc.) tikrai nepakanka informacijos apie ne maisto produktus. Siekiant nustatyti,
kaip respondentai bendrai vertina informacijos apie kiekvienos produkty grupés ekologiskus

produktus, apskai¢iuoti informacijos pakankamumo vidutiniai jverciai (Zr. 14 pav.).

3,0

2,9 -

2,8 A

2,7 A

2,6 -

2,5 A
Augalinés kilmés  Gyvulinés kilmés Kiti ekologiski ~ Ne maisto produktai
maisto produktai maisto produktai maisto produktai (kosmetika,
(vaisiai, darzovés, (pienas, mésa ir kt.) (duona, saldumynai skalbimo priemonés

kruopos ir kt.) ir kt.) ir kt.)

14 pav. Vidutiniai informacijos apie ekologiskus produktus pakankamumo jverciai, balais (n=129)

Matyti, jog apskritai informacijos apie visus ekologiSkus produktus pakankamumas néra
labai aukstas, jis varijuoja 2,67- 2,95 baly diapazone. Visgi, labiausiai respondentams pakanka
informacijos apie augalinés kilmés maisto produktus (2,95 balo) bei kitus ekologiskus maisto
produktus (2,87 balo), o didziausias stygius jauiamas informacijai apie ne maisto produktus. IS
dalies tai gali buti paaiskinama tuo, jog augalinés, gyvulinés kilmés bei kiti maisto ekologiski
produktai j Lietuvos rinkg buvo jvesti kiek anksciau negu ekologiski ne maisto produktai, todél
visuomené jau yra igijusi informacijos apie dazniausiai parduodamus maisto produktus. O ne
maisto ekologiSki produktai Lietuvos rinkai buvo pristatyti palyginti nesenai, ypa¢ juos

1Spopuliarino televizinés laidos, kuriose atskleidziama cheminiy produkty Zala. Ir kadangi tokios
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laidos intensyviau buvo pradétos rodyti tik pra¢jusiy mety pabaigoje, nestebina respondenty
iSreikStas informacijos apie Siuos ekologiSkus produktus trikumas.

Informacija apie ekologiskus produktus gali biiti gaunama per $iuos Saltinius — draugus,
pazistamus, televizija, radija, spauda, interneta ar kitus Saltinius. Atsakymy i $j anketos klausima

pasiskirstymas pateikiamas 15 paveiksle.

450
40,0 -
35,0 -
30,0 -
250 -
20,0 -+
150 -~
10,0
5,0 -
0,0

40,3

Draugai, Televizija Radijas Spauda Internetas Nezinau Kita
pazjstami

B Augalinés kilmés maisto produktai (vaisiai, darzovés, kruopos ir kt.)

B Gyvulinés kilmés maisto produktai (pienas, meésa ir kt.)

Kiti ekologiski maisto produktai (duona, saldumynai ir kt.)

® Ne maisto produktai (kosmetika, skalbimo priemonés ir kt.)

15 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy apie informacijos gavimo Saltinius pasiskirstymas, proc. (n=129)

Atlikto tyrimo duomenys rodo, jog draugai ir pazjstami yra svarbiausias informacijos apie
ne maisto ekologiskus produktus Saltinis (27,13 proc.), o maziausiai informacijos i§ draugy bei
pazistamy yra gaunama apie augalinés kilmés maisto produktus (7,75 proc.). Televizija kaip
informacijos Saltinis imponuoja visose ekologisky produkty grupése. Radijo ir spaudos, kaip
informacijos apie ekologiskus produktus Saltiniy, reikSmé yra gerokai silpnesné, kadangi i§ Siy
Saltiniy gaunama palyginti ne daug informacijos apie ekologiskus produktus. Daugelis respondenty
pazymeéjo, jog informacija apie ekologiSkus produktus jie gauna i§ interneto. Pavyzdziui, net 40,31
proc. visy atsakymy buvo pazyméta, jog internetu gaunama informacija apie gyvulinés kilmeés
maisto produktus. Maziausiai respondenty nurodé, jog internetu informacija gauna apie kitus
ekologiskus maisto produktus. Taigi, galime pastebéti, jog televizija bei internetas iSsiskiria kaip

informacijos apie ekologiSkus produktus S$altiniai. Kadangi daugiausia informacijos apie
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ekologiskus produktus yra gaunama i$ televizijos bei interneto, tai tikétina, jog biitent i$ Siy Saltiniy
gaunama informacija stipriausiai veikia vartotojus.

Nustacius, i$ kur dazniausiai gaunama informacija apie ekologiskus produktus, numatyta
i$siaiskinti, kokie S$altiniai respondentams yra svarbiausi. Batent todél i tyrimo anketa buvo
jtrauktas penktasis klausimas. Atsakymy j §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 21

lenteléje.

21 lentelé
Respondenty atsakymuy pasiskirstymas pagal informacijos apie ekologiSkus produktus

Saltiniy svarbuma (n=129)

Svarba
3 (viduti-
.. 5 (labai 2 (nesvar- .
Saltiniai 4 (svarbu) niskai 1 (visiskai IS viso
svarbu) bu) 0
svarbu) nesvarbu)
(neZinau)
. 1) . 1) . 1) . 1) . 1) . 1) . 1)
% 2 % 2 % 2 % 2 % 2 & 2 % 2
g, a. g, a. a, a. a,
Draugai /
) |28 21,71 | 52| 40,31 | 26 | 20,16 | 14| 1085 [ 5 | 3,88 [ 4[| 3,10 129 | 100,00
pazjstami

Televizija | 29 | 22,48 | 36 | 27,91 | 42 | 32,56 | 16 | 12,40
Radijas 20 | 15,50 | 37 | 28,68 | 57 | 44,19 | 11 | 8,53

Internetas | 49 | 37,98 | 39 | 30,23 | 32 | 24,81 | 6 | 4,65
Spauda 31 (24,03 1393023 [ 35 | 27,13 | 11| 853

3,10 | 2] 1,55 129 | 100,00
233 | 1| 0,78 129 | 100,00
1,55 | 1| 0,78 129 | 100,00
543 | 6] 4,65 129 | 100,00

| o WA

IS lenteléje pateikty duomeny matyti, jog draugus ir pazjstamus, kaip informacijos apie
ekologiskus produktus Saltinj, daugiausia tyrimo dalyviy (40,31 proc.) ivertino kaip svarby.
Televizijos bei radijo svarba didZiosios dalies respondenty vertinama vidutiniSkai, atitinkamai 32,56
ir 44,19 proc. Internetas didziajai daliai tyrimo dalyviy (37,98 proc.) yra labai svarbus informacijos
apie ekologiskus produktus Saltinis, o spaudg daugiausia tyrimo dalyviy (30,23 proc.) jvertino kaip
svarbig.

Remiantis 20 lenteléje pateiktais duomenimis, skai¢iuojami vidutiniai kiekvieno
informacijos Saltinio svarbumo jverciai (zr. 16 pav.). 16 paveiksle pateikti duomenys rodo, jog
svarbiausiu informacijos apie ekologiskus produktus 3altinius vartotojai laiko interneta. Sio
informacijos Saltinio vidutinis jvertinimas siekia net 3,96 balo. Tokie rezultatai nestebina, kadangi

internete, lyginant su kitais informacijos Saltiniais, pateikiama turbiit daugiausia informacijos apie



52

ekologiskus produktus. Kaip atskleidé turinio analizés rezultatai, vien 2010 m. dvejuose interneto

portaluose (www.delfi.lt ir www.balsas.It) buvo publikuota daugiau negu 300 straipsniy ekologisky

produkty tematika. Kiek maziau svarbus S$altinis — draugai / pazjstami (3,56 balo), o maziausiai
svarbus — radijas (3,44 balo). Apskritai visi ekologisky produkty vartotojy vertinimui pateikti
informacijos Saltiniai pasiZzymi gana aukStais svarbumo jverciais, kadangi skirtumas tarp
auksciausiu ir Zemiausiu vidutiniu balu jvertinty informacijos Saltiniy yra palyginti mazas — 0,52
balo. Be to, visy informacijos $altiniy svarbumo jvertinimai gerokai virsija jver¢iy vidurkj 2,5 balo.
Informacijos Saltinio svarba neabejotinai liudija poveikio pirkimo sprendimams stiprumg, tad
galima teigti, jog visy tyrimo dalyviy jvertinimui pateikty informacijos Saltiniy poveikis jy elgsenai

yra zenklus, taciau Saltiniy gausoje ypac iSsiskiria internetas.

4,1

4,0 4.0

3,9

3.8

3,7

3.6 3,6 13

3.5 3.4 34

3.4

3,3

3,2

3,1 - . . . .
Draugai / Televizija Radijas Internetas Spauda
pazjstami

16 pav. Vidutiniai informacijos Saltiniy svarbumo jverciai, balais

Siekiant nustatyti, ar informacijos Saltiniy svarbumo jverciai priklauso nuo demografiniy
charakteristiky, atlieckami chi kvadrato testai (zr. 22 lent.). Chi kvadrato testo kriterijaus p reikSmés
pagal Pearson’o formule, nevirSijancios reikSmingumo lygmens 0,05, lentel¢je pazymétos pilka
spalva. Taigi galima teigti, jog skirtumai yra reikSmingi tik tarp:

e radijo, kaip informacijos apie ekologiskus produktus, svarbumo ir lyties;
e interneto, kaip informacijos apie ekologiskus produktus, svarbumo ir lyties;
e interneto, kaip informacijos apie ekologiSkus produktus, svarbumo ir Seimyninés padéties.

Taigi informacija apie ekologiskus produktus gaunama per radijg bei internete didziausig
itaka daro motery elgsenai ekologisky produkty atzvilgiu. Interneto jtaka ypac stipri iStekéjusiy /
vedusiy tyrimo dalyviy sprendimams ekologisky produkty atzvilgiu. Nenustatyta jokiy reikSmingy
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sarysiy tarp informacijos Saltiniy svarbumo ir amziaus, iSsimokslinimo bei gyvenamosios vietos

veiksniy.

22 lentelé

Chi kvadraty tarp informacijos Saltiniy svarbumo jverc¢iy ir demografiniy charakteristiky

testy rezultatai

Demografinés charakteristikos
Veiksniai lytis amzius i§simokslinimas semyniné gyvenamojt
padétis vieta
i I I - . I A I S A

Draugai / pazjstami 4,28 | 0,37 | 12,67 | 0,697 | 9,38 0,67 | 24,69 | 0,08 | 11,31 | 0,19
Televizija 2,18 | 0,70 | 10,66 | 0,83 4,42 0,98 | 19,92 0,22 | 582 | 0,67
Radijas 11,44 | 0,04 | 12,51 | 0,90 7,95 0,93 |27,13 10,13 | 8,47 | 0,58
Internetas 11,18 | 0,03 | 19,18 | 0,26 | 10,43 | 0,58 | 31,49 | 0,01 | 10,09 | 0,26
Spauda 4,06 | 0,54 | 25,16 | 0,19 | 18,87 | 0,22 | 24,69 | 0,21 | 7,22 | 0,71

Sestuoju tyrimo anketos klausimu respondenty buvo praSoma jvertinti gaunamos

informacijos apie ekologiSskus produktus aspekty svarbumg asmeniskai jiems. Atsakymy ] $j

anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 23 lentel¢je.

23 lentelé

Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal informacijos apie ekologiSkus produktus

aspekty svarba (n=129)

Svarba
3 (vidu- )
5 (labai 2 (nesvar- | 1 (visiSkai 0 I8 viso
. 4 (svarbu) tiniskai
Aspektai svarbu) bu) nesvarbu) | (neZinau)
svarbu)
. 15 . 5 . [5) . ) . ) . 5 . )
40 8 (4| |4 & |4 ¢ |4 ¢ |4| & |4 | ¢
g, a S, g, S, S, g,
Patikimumas | 8 6,20 59 | 45,74 | 56 | 4341 | 5 | 3,88 | 0 | 0,00 1 0,78 | 129 | 100,00
Tinkamumas | 39 | 30,23 | 53 | 41,09 | 32 | 24,81 | 2 1,55 1 0,78 | 2 1,55 | 129 | 100,00
Tikslumas | 16 | 12,40 | 32 | 24,81 | 53 | 41,09 | 16 | 12,40 | 7 | 543 | 5 | 3,88 | 129 | 100,00
Prieinamu-
52| 40,31 | 38 | 29,46 | 30 | 23,26 | 7 | 5,43 1 0,78 1 0,78 | 129 | 100,00
mas

23 lentelés tesinys kitame puslapyje
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23 lentelés tesinys

Objektyvu-

16 | 12,40 | 37 | 28,68 | 46 | 35,66 | 20 | 15,50 | 4 | 3,10 | 6 | 4,65 | 129 | 100,00
mas
[$samumas | 16 | 12,40 | 42 | 32,56 | 45 | 34,88 | 12| 9,30 | 12| 930 | 2 | 1,55 | 129 | 100,00

Aiskumas | 26 | 20,16 | 45 | 34,88 | 38 | 29,46 | 11 | 853 | 6 | 4,65 | 3 | 2,33 | 129 | 100,00

Nuoseklu-
14 | 10,85 | 28 | 21,71 | 38 | 29,46 | 21 | 16,28 | 15| 11,63 | 13 | 10,08 | 129 | 100,00
mas

Informacijos apie ekologiskus produktus patikimumo aspekta dauguma respondenty jvertino
kaip svarby arba vidutiniSkai svarby — atitinkamai 45,74 ir 43,41 proc. Tinkamumo charakteristika
respondentams pasirodé kiek svarbesné — 41,09 proc. tyrimo dalyviy jvertino ja kaip svarbig, o
30,23 proc. — kaip labai svarbig. Keista, jog kaip svarbias ar labai svarbias charakteristikas tik maza
dalis jvertino informacijos apie ekologiskus produktus tikslumg, objektyvuma, iSsamuma,
nuoseklumg. Taciau respondentams svarbesni informacijos aspektai yra prieinamumas, aiSkumas.
Remiantis 22 lentel¢je pateiktais duomenimis, skaiiuojami kiekvieno informacijos apie

ekologiskus produktus aspekto vidutiniai jverciai (Zr. 17 pav.).
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17 pav. Vidutiniai informacijos apie ekologisSkus produktus aspekty svarbumo jverciai (balais)

Apskaiciavus vidurkius matyti, jog svarbiausiais informacijos apie ekologiskus produktus
aspektais vartotojai laiko prieinamuma (4,01 balo), tinkamuma (3,94 balo) bei patikimumg (3,52
balo). Maziausiai svarbiis aspektai vartotojams pasirod¢ informacijos nuoseklumas (2,74 balo),
tikslumas (3,15 balo) bei objektyvumas (3,18 balo). Taigi informacijos prieinamumas, tinkamumas

bei patikimumas uztikrina poveikj vartotojy elgsenai. Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, jog
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ekologiskus produktus gaminancios jmonés turéty ypac atkreipti démesj | minétus aspektus,
kadangi pateikdamos vartotojy poreikius atitinkancig informacijg jos gali didinti savo pardavimus.
Siekiant nustatyti, ar informacijos apie ekologiskus produktus svarbumas priklauso nuo

demografiniy respondenty charakteristiky, atliekami chi kvadrato testai (zr. 24 lent.). Chi kvadrato
testo kriterijaus p reikSmeés pagal Pearson’o formule, nevirSijancios reikSmingumo lygmens 0,05,
lenteléje pazymeétos pilka spalva. Taigi galima teigti, jog skirtumai yra reikSmingi tik tarp:

e informacijos patikimumo svarbumo ir i§simokslinimo;

e informacijos prieinamumo svarbumo ir Seimyninés padéties;

e informacijos aiSkumo svarbumo ir Seimyninés padéties.

24 lentele
Chi kvadraty tarp informacijos apie ekologiSkus produktus aspekty svarbumo ir

demografiniy charakteristiky testy rezultatai (n=129)

Demografinés charakteristikos
Seimyniné gyvenamoji
Aspektai lytis amzius i$simokslinimas padetis vieta
I I IS B . po| e | |

Patikimumas 6,22 10,29 | 7,78 | 0,99 | 30,61 0,01 |22,5010,31| 2,10 | 0,99
Tinkamumas 893 (0,11 | 7,72 [ 0,99 | 11,90 | 0,69 | 23,02 | 0,29 | 7,63 | 0,67
Tikslumas 506|041 | 1443 0,81 | 1894 | 0,22 | 16,11 | 0,71 | 8,05 | 0,62
Prieinamumas 3,60 1 0,61 | 7,38 | 0,99 | 15,78 | 0,40 | 33,33 | 0,03 | 11,64 | 0,31
Objektyvumas 520 (0,39 | 18,19 | 0,57 | 24,63 | 0,06 | 1549 | 0,74 | 431 | 0,93
ISsamumas 6,46 | 0,26 | 19,93 | 0,46 | 16,34 | 0,36 | 23,58 | 0,26 | 1,43 | 0,99
Aiskumas 3,84 10,57 113,39 | 0,86 | 14,28 | 0,51 | 36,86 | 0,01 | 9,37 | 0,50
Nuoseklumas 2,68 | 0,75 | 25,15 0,20 | 20,12 | 0,17 | 26,36 | 0,15 | 5,52 | 0,85

Testo rezultatai rodo, jog informacijos patikimumas stipriausiai veikia aukstaj]
iSsimokslinima jgijusiy asmeny ekologisky produkty pirkimus, prieinamumas bei aiSkumas —
vedusiy / iStekéjusiy. Nenustatyta jokiy reikSmingy sarySiy tarp informacijos tinkamumo, tikslumo,
objektyvumo, i§samumo ir nuoseklumo aspekty svarbumo bei demografiniy charakteristiky.

Ekologiskus produktus vartotojai gali jsigyti prekybos centruose, specializuotose ekologisky
produkty parduotuvése, parodose ir mugése, turguose, ekologiskuose tikiuose, internetu ar kitose
prekybos vietose. Siekiant nustatyti, kur ekologiSky produkty vartotojai dazniausiai jsigyja
ekologiskus produktus, i tyrimo instrumentg buvo jtrauktas septintasis klausimas. Atsakymy ] $§j

anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 25 lentel¢je.
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25 lentelé
Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal daZniausias ekologiSku produkty pirkimo

vietas (n=129)

Ekologiski produktai
Augalinés kilmés | Gyvulinés kilmés Kiti ekologiski ] ]
] ] ) ) ) | Ne maisto produktai
maisto produktai | maisto produktai | maisto produktai
Prekybos vietos o ) ) (kosmetika, skalbimo
(vaisiai, darzovés, | (pienas, mésa ir (duona, ) )
) . priemones ir kt.)
kruopos ir kt.) kt.) saldumynai ir kt.)
sk. proc. sk. proc. sk. proc. sk. proc.
Prekybos centruose 47 36,43 26 20,16 65 50,39 76 58,91
Specializuotose ekologisky
18 13,95 21 16,28 34 26,36 14 10,85
produkty parduotuvése
Parodose ir mugése 6 4,65 7 5,43 7 5,43 2 1,55
Turguose 37 28,68 41 31,78 18 13,95 2 1,55
Ekologiskuose tikiuose 20 15,50 33 25,58 1 0,78 4 3,10
Internetu 0 0,00 1 0,78 4 3,10 31 24,03
Kita 1 0,78 0 0,00 0 0,00 0 0,00
I§ viso 129 100 129 100 129 100 129 100

Tyrimo rezultatai rodo, jog ekologiskus augalinés kilmés produktus vartotojai dazniausiai
perka prekybos centruose (36,43 proc.) bei turguose (28,68 proc.). Gyvulinés kilmés ekologisky
produktus vartotojai dazniausiai perka turguose (31,78 proc.) bei ekologiskuose tkiuose (25,58
proc.), prekybos centrai taip pat iSlicka gana svarbiu platinimo kanalu (20,16 proc.). Kitus
ekologiskus produktus vartotojai dazniausiai jsigyja prekybos centruose (50,39 proc.).

Internetu augalinés, gyvulinés kilmés bei kity ekologiS$ky maisto produkty neperka nei
vienas tyrimo dalyvis, nors Lietuvoje tokiy galimybiy yra. Taciau internetas — labai svarbus ne
maisto produkty platinimo kanalas, kadangi ne maisto produktus internetu perka net 24,03 proc.
tyrimo dalyviy. TaCiau nepaisant intensyvios interneto skvarbos, §is ne maisto produkty platinimo
kanalas néra pats populiariausias, - dominuoja prekybos centrai (58,91 proc.). Siekiant nustatyti, ar
ekologisky produkty pirkimo viety pasirinkimas priklauso nuo demografiniy charakteristiky, atlikti
chi kvadrato testai. Nustatyta, jog statistiSkai reikSmingi rySiai egzistuoja tik tarp pirkimo viety ir
18simokslinimo (X2=40,54; p=0,00).

AStuntuoju tyrimo anketos klausimu respondenty buvo prasoma nurodyti, koks jy nuomone
yra ekologiSsky produkty asortimentas. Tyrimo dalyviai, atsakydami j §j anketos klausima, gal¢jo
nurodyti asortimento platuma kiekvienai ekologiSsky produkty grupei (zr. 26 lent.).
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26 lentelé

Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal ekologiSkuy produkty asortimento platuma

(n=129)
Ekologiski produktai
Augalinés kilmés Gyvulinés kilmés o o ) )
] ) ) | Kiti ekologiSki maisto | Ne maisto produktai
Asortimento maisto produktai maisto produktai ) ) )
o ) ) produktai (duona, (kosmetika, skalbimo
platumas (vaisiai, darzovés, (pienas, mésa ir - ) )
saldumynai ir kt.) priemonés ir kt.)
kruopos ir kt.) kt.)

sk. proc. sk. proc. sk. proc. sk. proc.

5 (labai platus) 3 2,33 15 11,63 15 11,63 11 8,53
4 (platus) 20 15,50 35 27,13 31 24,03 23 17,83

3 (vidutiniskas) 82 63,57 24 18,60 40 31,01 45 34,88
2 (siauras) 11 8,53 41 31,78 28 21,71 18 13,95

1 (labai siauras) 13 10,08 12 9,30 14 10,85 30 23,26

0 (nezinau) 0 0,00 2 1,55 1 0,78 2 1,55
i§ viso 129 100,00 129 100,00 129 100,00 129 100,00

Tyrimo rezultatai rodo, jog daugiausia respondenty kaip labai platy asortimentg turincias
produkty grupes jvardino gyvulinés kilmés bei kitus ekologiskus maisto produktus (po 11,63 proc.).
Cia galime pastebéti netiesioging priespriesa tarp anketinio tyrimo rezultaty ir atliktos turinio
analizés rezultaty, mat turinio analizé¢ atskleidé, jog daugiausia démesio interneto portaluose
sulaukia ne maisto produktai, tad tikétina, kad ir $iy produkty asortimentas turéty biiti placiausias.
Taciau realiai $i produkty grupé didziausio démesio sulaukia dél to, kad Sios grupés produktai
dazniausiai yra pristatomi kaip naujoves ar retenybés (pavyzdziui, ekologiski automobiliai, lempos,
drabuziai). Jei Sios grupés produktus traktuojame kaip naujoves ar retenybes, nestebina ir 23,26
proc. tyrimo dalyviy nuomoné, kad bitent pastarosios grupés produkty asortimentas yra labai
siauras. Siekiant nustatyti, kaip tyrimo dalyviai vidutiniSkai vertina kiekvienos ekologisky produkty
grupés asortimento platuma, buvo skaiiuojami vidutiniai jverciai (zr. 18 pav.). Skai¢iavimai rodo,
jog placiausiu asortimentu, anot respondenty, pasizymi kity ekologiSky maisto produkty grupé, i
kurig patenka duona, saldumynai ir kt. Tiesg sakant, tokie rezultatai nestebina, kadangi kiekviename
prekybos centre galime rasti bent keliy rusiy ekologisky duonos gaminiy, kai tuo tarpu gyvulinés
bei augalinés kilmés maisto produkty dalis yra mazesné. Sig prielaidg atspindi ir vidutiniai jveréiai.

Siauriausiu asortimentu, tyrimo dalyviy nuomone, pasizymi ne maisto produktai.
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18 pav. Ekologisky produkty asortimento platumo vidutiniai jvertinimai, balais

Tyrimo dalyviy teirautasi, ar daznai jie ieSko informacijos apie ekologiSkus produktus.

Atsakymy i §j anketos klausimag rezultatai pateikiami 27 lenteléje.

27 lentelé

Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal informacijos apie ekologiSkus produktus

paieSky daZznuma (n=129)

Ekologiski produktai
Augalinés kilmés Kiti ekologiski Ne maisto produktai
Gyvulinés kilmés
Atsakymo maisto produktai maisto produktai (kosmetika,
maisto produktai
variantai (vaisiai, darzovés, (duona, saldumynai | skalbimo priemonés
(pienas, mésa ir kt.)
kruopos ir kt.) ir kt.) ir kt.)
sk. proc. sk. proc. sk. proc. sk. proc.
5 (tikrai taip) 10 7,75 14 10,85 28 21,71 23 17,83
4 (taip) 26 20,16 47 36,43 38 29,46 28 21,71
3 (i$ dalies) 75 58,14 28 21,71 27 20,93 32 24,81
2 (ne) 10 7,75 32 24,81 17 13,18 27 20,93
1 (tikrai ne) 7 5,43 7 5,43 17 13,18 16 12,40
0 (nezinau) 1 0,78 1 0,78 2 1,55 3 2,33
i$ viso 129 100,00 129 100,00 129 100,00 129 100,00

Nustatyta, jog didZiausia dalis respondenty (21,71 proc.) tikrai daznai ieSko informacijos

apie kitus ekologiSkus produktus. Apie Siuos produktus tikrai neiesko informacijos 13,18 proc.

respondenty. Siekiant nustatyti, kaip apibendrintai respondentai vertina savo informacijos apie

ekologiskus produktus paiesky daznuma, buvo skaiCiuojami vidutiniai jverciai. Jie pateikiami 19

paveiksle. Nustatyta, jog dazniausiai informacijos ieSkoma apie kitus ekologiSkus maisto produktus.
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Tokiy produkty gamintojai turéty atkreipti démesj | Sig spraga, kadangi pateikdami reklaming
informacijg apie gaminamus produktus gali skatinti pirkimus. Kaip atskleid¢ turinio analize, kiti
ekologiski produktai interneto portaluose aptariami reciausiai, tad darytina prielaida, jog apie $iuos
produktus informacijos biity tikslingiausia ieSkoti ne internetiniuose Saltiniuose. Gana daznai
informacijos vartotojai ie§ko ir apie gyvulinés kilmés maisto produktus. Si produkty grupé interneto

portaluose taip pat retai aptariama.

3,3
33 1 .~
33 7 3,2
32 4 34
32 7
3,1 . 3.0
3,1
30
3,0
2,9
Augalinés kilmés Gyvulinés kilmés Kiti ekologiski Ne maisto
maisto produktai maisto produktai maisto produktai produktai
(vaisiai, (pienas, mésa ir (duona, (kosmetika,
darzovés, kt.) saldumynai ir kt.) skalbimo
kruopos ir kt.) priemonés ir kt.)

19 pav. Informacijos apie ekologiskus produktus paiesky daznumo vidutiniai jverciai, balais

Taigi pastebima paradoksali situacija, vartotojai maziausiai ieSko informacijos apie tas
produkty grupes, kurios intensyviausiai eskaluojamos interneto svetainése. Tai leidZia daryti iSvada,
jog interneto svetainése pateikiama realiy vartotojy poreikiy neatitinkanti informacija apie
ekologiskus produktus. Taigi Sioje srityje jzvelgiama spraga, kurig biitina eliminuoti.

Respondentai nurodé¢, kaip daznai jie perka ekologiskus produktus (zr. 20 pav.). IS 20
paveiksle pateikty duomeny matyti, jog kasdien maisto produktus perka palyginti didelé tyrimo
dalyviy dalis, pavyzdziui, gyvulinés kilmés maisto produktus kasdien perka net 33,33 proc.
tirlamyjy. Tokie tyrimo rezultatai kiek stebina, kadangi ekologiSkos mitybos idé¢jos priklauso
sveikos mitybos idéjy arsenalui, o sveikos mitybos idéjos pabrézia, jog dienos racione augaliniy
produkty dalis turéty buti didesné negu gyvulinés kilmés produkty. Net ir kitus ekologiskus maisto
produktus vartotojai perka dazniau (kasdien juos perka 26,36 proc. tyrimo dalyviy) negu augalinés
kilmés produktus, kuriuos kasdien jsigyja 20,93 proc. respondenty. Reciausiai vartotojai perka ne
maisto produktus. Toks vartotojy pasirinkimas atrodo logiskas ir suprantamas, kadangi ne maisto

produkty nereikia taip daznai.
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20 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal ekologisky produkty pirkimo daznuma,
proc. (n=129)

Ekologisky produkty pirkimg gali skatinti labai jvairios priezastys — noras gyventi sveikai,
noras saugoti aplinka, mada, draugy, pazjstamy rekomendacijos. Siekiant identifikuoti ekologisky
produkty pirkimo priezastis, | tyrimo instrumenta buvo integruotas vienuoliktasis klausimas.

Atsakymy | §] anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 21 paveiksle.
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H nes noriu gyventi sveikai H nes noriu saugoti aplinkg

¥ tai madinga ® nes rekomenduoja draugai, pazjstami

21 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal ekologisky produkty pirkimo priezastis,
proc. (n=129)
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Tyrimo rezultatai rodo, jog visose ekologisky produkty grupése dominuoja noro gyventi
sveikai prieZastis. Sios priezasties santykin¢ dalis atskirose grupése varijavo nuo 55,81 iki 78,29
proc. Nors ir gerokai maziau, taciau reikSminga priezastis respondentams pasirodé ir noras saugoti
aplinka. Tik labai mazai respondenty visose ekologisky produkty grupése kaip Siy produkty pirkimo
priezastis nurodé mada bei draugy ir pazjstamy rekomendacijas.

Siekiant nustatyti, ar ekologisky produkty pirkimo priezastys priklauso nuo demografiniy
respondenty charakteristiky, atliekami chi kvadrato testai (zr. 28 lent.).

28 lentelé
Chi kvadraty tarp ekologiSky produkty pirkimo priezas¢iy ir demografiniy charakteristiky

testy rezultatai

Demografinés charakteristikos

) ) o o Seimyniné gyvenamoji
Produktai lytis amzius i8simokslinimas . )
padétis vieta

|l op | P . p Yol p |7 p

augalinés kilmés maisto produktai 4,78 | 0,19 | 38,62 | 0,00 7,11 0,63 9,81 | 0,63 | 12,10 | 0,06
gyvulinés kilmés maisto produktai 290 (0,41 | 7,30 | 0,84 | 12,12 0,21 8,30 | 0,76 | 3,16 | 0,79
kiti ekologiski maisto produktai 1,09 1 0,78 | 7,97 | 0,79 | 9,84 0,36 | 17,59 | 0,13 | 20,07 | 0,00
ne maisto produktai 1,87 1 0,60 | 11,18 | 0,51 | 9,10 0,43 | 7,68 | 0,81 | 18,79 | 0,01

Chi kvadrato testo kriterijaus p reikSmés pagal Pearson’o formule, nevirSijancios
reikSmingumo lygmens 0,05, lenteléje pazymétos pilka spalva. Taigi galima teigti, jog skirtumai yra
reikSmingi tik tarp:

e augalinés kilmés maisto produkty pirkimo priezasCiy ir amziaus;
e kity ekologisky maisto produkty pirkimo priezasciy ir gyvenamosios vietos;
e ne maisto produkty pirkimo priezaséiy ir gyvenamosios vietos.

Paskutiniuoju tyrimo instrumento klausimu respondenty teirautasi, ar ateityje jie pirks
ekologiskus produktus. Atsakymy j §j anketos klausimg pasiskirstymas pateikiamas 22 paveiksle.
Tvirtg nuostatg ateityje pirkti ekologiskus produktus isreiské kiek daugiau nei ketvirtadalis tyrimo
dalyviy (27,13 proc.). Ne tokius tvirtus ketinimus pirkti ekologiskus produktus ateityje isSreiske
beveik pusé tiriamyjy (44,96 proc.). Tyrime dalyvavo 3,10 proc. respondenty, tvirtai nusprendusiy
ateityje nepirkti ekologisky produkty. Atlikus chi kvadrato testus, nustatyta, jog ketinimai ateityje
priklauso nuo respondenty lyties (x*=12,43; p=0,03) bei gyvenamosios vietos (y*=21,66; p=0,02).
Ketinimai pirkti visiSkai nepriklauso nuo tyrimo dalyviy amziaus, i§simokslinimo bei Seimyninés

padéties.
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W tikrai taip
B taip

H abejoju
Hne

B tikrai ne

M nezinau

22 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal ketinimus ateityje pirkti ekologiSkus
produktus, proc. (n=129)

Taigi informacija — svarbus ekologisky produkty vartotojy elgsenos veiksnys. Svarbiausiu
informacijos apie ekologiSkus produktus Saltinius vartotojai laiko interneta, kur, lyginant su kitais
informacijos Saltiniais, pateikiama turbiit daugiausia informacijos apie ekologiskus produktus.

Didzioji dalis vartotojy ekologisSkus produktus perka todél, kad nori gyventi sveikai, tik labai
mazai daliai tririamyjy siekis saugoti aplinka tampa pagrindine ekologisky produkty pirkimo
priezastimi. Tai leidZia daryti prielaida, kad vartotojai stokoja informacijos apie tai, kaip ekologisSky
produkty vartojimas galéty saugoti aplinka. Todé¢l rekomenduojama lankomiausiems interneto
portalams aktyvinti informacijos apie ekologisky produkty jtaka aplinkai sklaida.

Atliktas tyrimas atskleidé paradoksalig situacija, jog vartotojai maziausiai ieSko informacijos
apie tas produkty grupes, kurios intensyviausiai eskaluojamos interneto svetainése. Tai leidzia
daryti iSvada, jog interneto svetainése pateikiama realiy vartotojy poreikiy neatitinkanti informacija
apie ekologiskus produktus. Todél sitiloma populiariems interneto portalams pateikti daugiau
informacijos apie augalinés kilmés produktus bei ne maisto produktus.

Kadangi svarbiausiu informacijos apie ekologiskus produktus Saltinius vartotojai laiko
internetg, ekologisky produkty platintojams bei gamintojams rekomenduojama aktyvinti
informacijos apie produktus pateikima ir sklaida internete.

Tyrimo rezultatai parodé, jog didelé¢ dalis vartotojy stokoja informacijos apie ekologisky
produkty zenklinima. Todél siiloma organizuoti kampanija, kurios metu per jvairius ziniasklaidos

kanalus biity intensyviai skleidziama informacija apie $iy produkty zenklinima.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus informacijos apie ekologiSkus produktus poveikj vartotojams, galima

daryti tokias iSvadas:

Ekologisky produkty vartotojas pirkimo sprendimo priémimui pagrjsti naudoja jvairius
informacijos Saltinius, kurie padeda identifikuoti galimas alternatyvas, jas jvertinti ir
pasirinkti tinkamiausig. Vartotojy jsisavinamos informacijos apie ekologiskus produktus
poveikio jy elgsenai tyrimai palyginti retai atlickami tiek Lietuvoje, tiek uzsienio Salyse,
Siems tyrimams dazniausiai pasitelkiami anketinés apklausos bei interviu metodai.
Nustatyta, jog lankomiausiy Lietuvos interneto portaly publikacijose dazniausiai minimi ne
maisto produktai, nemazai démesio skiriama ir augalinés kilmés maisto produkty aptarimui.
Tyrimo apimtose publikacijose dazniausiai teigiamai atsiliepiama apie ekologiSkus
produktus, tai leidzia daryti prielaida, jog tokia informacija teigiamai veikia ir $iy produkty
vartotojy sprendimus ekologisky produkty pirkimo atzvilgiu.

Nustatyta, jog dalis ekologisky produkty vartotojy stokoja pacios bendriausios informacijos
apie ekologisSkus produktus —jy zenklinima. Patys vartotojai pripazjsta, jog informacijos apie
Siuos produktus jiems truksta, o ypaC apie Lietuvos rinkoje kiek véliau negu kitus
atsiradusius ekologiskus produktus - gyvulinés kilmés maisto produktus bei ne maisto
produktus. Nepaisant Sio trikumo, gyvulinés kilmés maisto produktai — vieni dazniausiai
perkamy ekologisky produkty. Atlikto tyrimo duomenys leidzia tvirtinti, jog vartotojams
svarbiausia prieinama, tinkama ir patikima informacija; gaudami tokig informacija apie
ekologiSkus produktus, vartotojai bus labiau suinteresuoti juos jsigyti. Kadangi svarbiausiu
informacijos apie ekologiSkus produktus Saltiniu vartotojai laiko interneta, $io Saltinio
suteikiama informacija daro stipriausig poveikj ekologisky produkty vartotojy elgsenai.
Taigi tyrimo hipotez¢é buvo patvirtinta.

Rekomendacijos:

lankomiausiems interneto portalams aktyvinti informacijos apie ekologisky produkty jtaka
aplinkai sklaida;

lankomiausiems interneto portalams pateikti daugiau informacijos apie augalinés kilmes
produktus bei ne maisto produktus;

ekologiSky produkty gamintojams bei platintojams aktyvinti informacijos apie produktus

publikavimg internete;
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ekologisky produkty sertifikavimo jstaigai organizuoti kampanija, kurios metu per jvairius
ziniasklaidos kanalus biity intensyviai skleidZziama informacija apie S$iy produkty

zenklinimg.
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PRIEDAI
1 priedas
Tyrimo anketa
ANKETA
/ Gerbiamas/gerbiama respondente, \

Prasytume Jus dalyvauti apklausoje, kurios tikslas — jvertinti informacijos apie ekologiskus
produktus poveikj vartotojams. Tikimasi, kad Jiisy nuosirdiis atsakymai padés gauti
informatyvius ir issamius tyrimo rezultatus. Apklausa anoniminé, Sie duomenys bus pateikiami
tik juos apibendrinus
magistro darbe ir socialiniuose tyrimuose.

k Dékoju Jums uz sugaistq laikg ir déemesj Siam tyrimui! /

1. Jiisu nuomone, ekologiski produktai — tai:

Atsakymo variantai
Apibadinimai A o (s © | e | Y
(visiskai | (sutin- dalies (nesu- . (nezi-
sutinku) ku) sutinku) tinku) Rtk nau)
Produktai turintys uZrasa ,,Ekologinis produktas*
Visi lietuviski produktai
Tai produktai, kurie iSauginami smulkiuose
tkiuose
Be trasy iSauginti produktai
Produktai, pazenklinti specialiu sertifikavimo
jstaigos ,,EKOagros* Zenklu
Kita (1ra8ykite) ....cccvevvereererieiieieneeie e
2. Ivertinkite $iy veiksniu svarba, renkantis ekologiSkus produktus:
Svarba
Veiksniai 5 (labai | 4 (svar- . 3 oy o | 2 (ne- 1 (visiskai 0
svarbu) bu) (rdimintda svarbu) | nesvarbu) | (neZinau)
svarbu)
Kaina
Kokybé

Produkto kilmé

Pakuotés patogumas

Reklama

Draugy, pazjstamy rekomendacijos

Kita (JraSykite) ....ccceevcveeieenieeieeiecieeseeenn

3. Ar Jums, kaip vartotojui, pakanka informacijos apie ekologi§kus produktus?

Ekologiski produktai
Augalinés kilmés | Gyvulings kilmeés | Kiti ekologiski | Ne maisto produktai

Pakankamumas
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maisto produktai maisto produktai maisto produktai (kosmetika, skalbimo
(vaisiai, darzovés, | (pienas, mésa ir kt.) | (duona, saldumynai ir priemonés ir kt.)
kruopos ir kt.) kt.)
5 (tikrai taip)
4 (taip)
3 (i$ dalies)
2 (ne)

1 (tikrai ne)

0 (neZinau)

Kita (jrasykite) ............

4. IS kur gaunate daugiausia informacijos apie ekologiSkus maisto produktus (kiekvienai produkty kategorijai
galite pasirinkti daugiau negu viena atsakymo varianta)?

Ekologiski produktai
Al s | OB Kiti ekologiski Ne maisto
Saltiniai maisto produktai Lafies maisto maisto produktai produkFal
(vaisiai, darzovés, P rodukta.1 (duona, saldumynai (1'<osmet.1ka, )
emregpo fr 1) (plepas, mésa i) skalb1mp priemonés
ir kt.) ir kt.)
Draugai, paZjstami
Televizija
Radijas
Spauda
Internetas
Nezinau
Kita (jrasykite) .......cooceveenerienens
5. Ivertinkite $iy informacijos Saltiniy svarbuma, renkantis ekologiSkus produktus:
Svarba
Saltiniai 5 (labai 4 3 2 1 (visiskai 0
svarbu) | (svarbu) Adusint kel (nesvarbu) | nesvarbu) (neZinau)
svarbu)
Draugai / pazjstami
Televizija
Radijas
Internetas
Spauda
Kita (jra8ykite) ......ccoocvevvervrrennns

6. Ivertinkite Siu gaunamos informacijos apie ekologiSkus produktus aspekty svarbuma asmeniskai Jums:

Svarba

4
(svar
-bu)

Aspektai 5 (labai
svarbu)

3 (vidutiniSkai 2 1 (visiSkai 0
svarbu) (nesvarbu) | nesvarbu) | (neZinau)

Patikimumas

Tinkamumas

Tikslumas

Prieinamumas

Objektyvumas

ISsamumas

AiSkumas

Nuoseklumas

Kita (jrasykite) ....cc.cccceverererennenn
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7. Kur daZniausiai perkate ekologi§kus produktus kiekvienai produkty kategorijai galite pasirinkti daugiau negu

viena atsakymo varianta)?

Ekologiski produktai

Augalinés Gyvulines
kilmes maisto | ..o, ¢ Kiti ekologiski . .
. g kilmés maisto . . | Ne maisto produktai
Prekybos vietos produktai . maisto produktai . .
G produktai oo (kosmetika, skalbimo
L (pienas, mésa 2 priemonés ir kt.)
darzovés, il saldumynai ir kt.)
kruopos ir kt.) )
Prekybos centruose
Specializuotose ekologisky produkty
parduotuvése
Parodose ir mugése
Turguose
Ekologiskuose tikiuose
Internetu
Kita (jrasSyKite) .....cccoovevvervverrereerennn.
8. Ivertinkite ekologiSky produkty asortimenta Lietuvoje:
Ekologiski produktai
Augalinés kilmés | Gyvulinés kilmeés | Kiti ekologigki Nfogljlif;‘l’
Asortimento platumas maisto produktai maisto produktai maisto produktai (lgosme tika
(vaisiai, darzovés, (pienas, mésa ir (duona, saldumynai . L
. . skalbimo priemonés
kruopos ir kt.) kt.) ir kt.) .
ir kt.)
5 (labai platus)
4 (platus)
3 (vidutiniskas)
2 (siauras)
1 (labai siauras)
0 (nezinau)
Kita (jrasykite) ........c..c.....
9. Kaip manote, ar Jiis daZnai ieSkote informacijos apie ekologiskus produktus?
Ekologiski produktai
Augalinés - .
kilmés maisto kilcr}nyé:]suirllrzlfi::to Kiti ekologidki He maisto
Atsakymo variantai produktai . maisto produktai P .
et produktai o (kosmetika,
. . (pienas, mésa ir . skalbimo
darZovés, saldumynai ir kt.) . ..
lvwes ol kt.) priemonés ir kt.)
5 (tikrai taip)
4 (taip)
3 (i$ dalies)
2 (ne)

1 (tikrai ne)

0 (nezinau)

Kita (jraSykite)




10. Kaip daZnai Jiis perkate ekolo
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iSkus produktus?

Ekologiski produktai
Augalinés kilmés .Gyvuliné.:s o ;1;?:?(;% s Ne maistQ
DaZnumas maisto produktai kilmés maisto produktai produkffa1
(vaisiai, darzoveés .produkt'a b (duona. (lfosmet.lka, .
kruol;os it kt.) > | (pienas, mésa ir sal dumyn;i i skalblmo priemonés
g kt.) kt) ir kt.)

Kasdien

Kartg per savaite ar dazniau

Kartg per ménesj ar dazniau

Kartg per kelis ménesius ar dazniau

Kartg per metus ar dazniau

Kita (jrasykite)

11. Kodél Jas perkate ekologiSkus produktus (kiekvienai produkty kategorijai galite pasirinkti daugiau negu

vieng atsakymo varianta)?

Ekologiski produktai
oo . kilmés maisto . produktai
Priezastys prod.u'kt'al ) produktai (o
(V%ISIa.I’ (pienas, mésa (duona,. . skalbimo
darzovés, . saldumynai ir . ..
e i ) ir kt.) kt) priemonés ir kt.)
Nes noriu gyventi sveikai
Nes noriu saugoti aplinka
Tai madinga
Nes rekomenduoja draugai, pazjstami
Kita (iraSykite) .....coevereenenieiiiieiceieee
12. Ar ateityje Jus pirksite ekologinius produktus?
o tikrai taip; O taip; o abejoju; O ne;
o tikrai ne; O neZinau.
13. Lytis:
O vyras; O moteris.
14. Jisy amZius:
o iki 20 mety; 0 21-30 mety; 0 31- 40 mety; 0 41- 50 mety;

g 51 - 60 mety;

15. Jisy iSsimokslinimas :
O nebaigtas vidurinis;

16. Jusy vidutinés pajamos per ménesi (jrasykite)

17. Jiisy Seimyniné padétis:
O iStekéjusi / vedes;
O gyvenate nesusituoke;

o vir§ 61 mety.

o vidurinis;

0 iSsiskyrusi (-¢s);
O viengungis / vienisa.

0 aukstesnysis;

o aukstasis.

0 naslé / naslys;

18. Kiek Jiisy Seimoje yra nariy (Jus, Jiisy sutuoktinis / sugyventinis, vaikai iki 18 m., senoliai, Kiti i§laikytiniai).
1 LT SRR

19. Jiis gyvenate:
O mieste;

O miestelyje;

o kaime.

Dékoju uz atsakymus!
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Publikaciju pasiskirstymas pagal produktus (n=336)

2 priedas

Augalinés kilmés Gyvulinés kilmés maisto Kiti ekologiski Ne maisto produktai
maisto produktai produktai maisto produktai
. . produkty .
produkty grupé proc. produkty grupé | proc. grupé proc. produkty grupé proc.
darzovés (agurkai, mésa (elniena,
bulvés, morkos, jautiena, duona ir ransporto priemonés ir ju
pomidorai, rapsai, | 33,00 kiauliena, 35,29 jos 41,94 52,53
- . 9 S dalys
runkeliai, salotos, triusiena, desra, gaminiai
svogiinai) kumpis, lasiniai)
vaisiai (braskes, pienas lir Jo
kriausés, obuoliai, | 14,00 produ t_a g 35,29 | prieskoniai | 9,68 audiniai ir drabuziai 8,59
"ogos) (plen.as, suris,
sviestas)
vaistazolés ir kiti
zoliniai augalai 7,00 kiausiniai 8,82 trapuciai 9,68 kuras ir energija 11,11
(Ciobreliai)
kn.llg.p (.)Sk(a.Vle 05, y o statybinés medziagos
griay, kviectat, 35,00 ZUVYS I JUros 20,59 | saldumynai | 9,68 | (grindy danga, plokstinio | 1,01
manai, paséliai, gérybés e
v " cemento banguoti lakstai)
ryziai, rugiai)
gérimai
medziai (egluté) 2,00 (alus, 6,45 valymo priemonés 2,53
sultys)
kiti
(cukrus,
guma,
medus 1,00 padazai, |, 5o baldai 1,52
pasarai,
raugas,
uogiené,
o uzkandziai)
1S VIS0 100 kosmetika, veido, kiino ir
avizos 1,00 plauky priezitiros 8,59
priemonés
kita (SOJ 08, Vynas, 7,00 higienos priemonés 1,52
aliejus)
i8 viso 100 skalbimo priemonés ir 1.52
jranga ’
o kita (papuosalai, laikrodis,
15 VISO 100,00 lempos, sauskelnés, 11,11
Sviestuvai, traSos ir kt.)
i§ viso 100




