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IVADAS

Temos aktualumas EkologiSk produkt galima apiladinti, kaip produkd, kuris, palyginti su
kitu ta patia funkcija atliekar€iu produktu, pasizymi tuo, kad jam pagaminti, pagk teikti ar
darbams atlikti sunaudojama maZiau gamtos idtékinaZiau terSiama aplinka. Zmanporeikiai yra
beribiai, o tuo tarpu iStekliai yra riboti. Visgnanoma, kad ateityje Zmonija nebegapatenkinti net
savo pagrindinj poreikiy, toctl i Sia problemy bitina atkreipti @dmeg, jei norima ne sumenkinti, bet
pagerinti ateinatiu karty gero\.

Dauguma fundamentaju probleny, susijusii su aplinkosauga, iSlieka, nes norint jascsir
reikéty transformuoti gamybos ir vartojimoatius, taip pat Zmoni organizavim bei asmeninius
gyvenimus. Mirtin, grésny, tebekelia pasaulio klimato atSilimas, atggr miSkuose vis dar liepsnoja
gaisrai, nuodingieji chemikalai gl@i haudojami konvejerifje maisto gamyboje. Visi Sie bei daugelis
kitu problemini; klausimy yra vieSai svarstomi ir vis daugiau Zzme@msiuvokia Si dalyky tarpusavio
priklausomyle ir globalum, sudaro pagringjuos svarstyti, o gatlt ir kreipti institucijas bei politikas
atsakingai veikti aplinkosauga grindziamos socioekoines sistemos linkme. Daugiakryptis
aplinkosaugos jugimas, didziojoje pasaulio dalyje susiformav XX a. septintojo deSimtnim
pabaigoje bei turintis stiprias pozicijas Jungg® Valstijose ir Siags Europoje, daug prisib prie
ekologiskos visuomeis bei gamtos santykio esmgtransformacijos bei naujos Kibs atsiradimo.

Aplinkosaugos jugimu vadinamos visos kolektyvinio elgesio formosgyril diskursas bei
praktika yra nukreipti destruktyvii zmogaus veiklos ir natalios aplinkos rySio form koregavim,
prieSinantis vyraujafiai struktirinei bei institucinei logikai. Ekologija suprantamkaip visuma
poziariy, teoriju bei projekt;, kuriuose Zzmonija laikoma plateésn ekosistemos dalimi ir siekiama
iSsaugoti Sios sistemos pusiausvginamirgje, evoliucireje perspektyvoje.

Problemos iStyrimo lygis Vartotojo irijmones santyk su gamtine aplinka apildina ekologinis
arba zaliasis marketingas, kuris vadovaujasi pdgriais socialids — etits marketingo sampratos
principais. Teorijas apie Zaji marketing nagrirejo M. Castells, M. J. Baker, E. Miller, O. A.
Jacquelyn, D. A. Fuller, A. T. Mintu — Wimsatt, M\. Poloinsky ir kt., taip pat yra suburta ir
Amerikieciu Marketingo Aasociacija. Jau aStuntajame deSimtmeBmores pripazino vadybos
adaptavimo svarpir tai, kad ity galima spgsti aplinkos apsaugos problemas. Nuo to pégsidaug
Zadanti teorijos ir praktikos evoliucijos pradziaplinkos problemos tapo daugelio $alpolitiniu
diskusij; tema. Si staigi Zaliojo marketingo augimo bangairdejo desimtmeio pabaigoje staiga
atsiigo, kai buvo nustatyta, kad dauguriraoniy, siekdamos padidinti savo pardavinapimtis,

klaidingai informuodavo vartotojus apie produktmkelgiSkuna, nustatydavo didesnes kainasiida
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nieko nepakeisdavo gamybos procese ggvylese. Visuomeés nuomons apklausose, paai§k, kad
dauguma zmoni yra labai susitping esama aplinkos patimi. Aplinkos problemos vis labiau
atkreipia vartotaj démeg. Tockl kyla poreikis tirti ekologiSko produkto poreikiinkai galimybes, bei
kokia vartotoy nuomor apie tokio tipo produktus.

Darbo objektas— vartotojo pod4iris.

Darbo tikslas — atskleisti preés ekologiSkumo veiksnio raigkormuojant vartotojo po#ri.

Sio darbo uzdaviniai:

e Teoriniu aspektu iSanalizuoti vartaioglgsenos modelius, bei vartafqoziario tipus;
o Atskleisti ekologiSk produkt; kiirimo viety Zaliojo marketingo sprendimuose;

e Pateikti vartotojo poiirio | ekologiSkus produktus formavimo mogel

e ISanalizuoti Lietuvos vartotgjpoziarj i ekologiskus produktus.

Darbo struktira. Teorirgje dalyje aptariami vartotgjelgsenos modeliai ir kaip formuojasi
vartotop poziiris. Taip pat pofiris nagrirtjamas kaip vartotgj elgsem lemiantis veiksnys.
Analitinéje dalyje aptariamas Zaliasis marketingas bei Ifsar@amos sglygos, hitinos jo €kmei. Taip
pat Sioje dalyje iSsiaiSkinama kas tai yra ekolkigisoduktai bei koki jiems yra keliami reikalavima
Paskutinioji, rezultat darbo dalis yra skirta tyrimo rezulgapateikimui ir analizei, siekiantertinti
vartotop Zinias apie ekologiSkus produktus, taip pat supka&s yra ji poziiris i tokio tipo produktus,
ar jie perka ar ne Siuos produktus ét Klokiy priezasiy tai daro.

Tyrimo metodai:

e Kokybiniai metodai:
0 Analizé — mokslires literatiros, informacini Saltiniy beijvairiy straipsni;
0 Sisteminimas.

e Anketiné apklausa.

Darbe naudoti literataros Saltiniai. Magistrinis darbas paraSytas naudojantis informaisin
Saltiniais ir moksline literatra, beiivairiais Lietuvos ir uzsienio spaudos straipsni&agrindiniai
autoriai, kuri nuomone yra remiamasi, raSant darpra: L. Schiffman, L. Kanuk (2003), O. A.
Jacquelyn (1999), J. C. Mowen, M. Minor (2000),Bekanauskas (2006), R. UrbanskieB. Clotley,
J. Jakstys (2000), D. Grundey (2006), V. Rutko#ig003).

Darbo struktiros paaiSkinimas Darly sudaro trys pagrindés dalys, t.y. teorié analitirg ir
rezultaty, taip pativadas, iSvados ir pagymai. IS viso yra 72 puslapis, 2 lerigl 34 paveikslai, 2

priedai ir 66 literairos Saltiniai.



1. VARTOTOJO POZI URIO | EKOLOGISKUS PRODUKTUS FORMAVIMAS:
TEORINIS ASPEKTAS

1.1. Vartotojy poziuris kaip vartotojy elgsenos studijy objektas

Kiekviena diem Zmogus daro daug sprendimvairiuose gyvenimo srityse. Vienas IS tos
daugylés yra apsisprendimas pirkti.

Pirkdami prek ar paslaug daZznai negalvojame, kad priimame sprendif@apragiausiai -
perkame arba ne, perkamearba kit preke, taiau tai, kad renkags viery iS keliy galimy alternatyw,
ir yra apsisprendimas. Jei vartotojas neturi astgy, iS kurip gakty pasirinkti, jis yra priverstas pirkti

tam tikr preke. Taigi galima teigti, kad yra pirkimas be pasiimb ir pirkimas pasirenkant.

1.1.1. Vartotojy elgsenos samprata ir modeliai

Vartotojo sprendimas- tai tam tikg veiksmy procesas, kai vartotojas pasirenka pasiaag
preke, galintia packti iSsprsti problem arba patenkinti iSkiligporeil.

Vartotojo elgsenaatspindi jo veiksmus, pasireiSkians preki ir paslaug, kuriomis jie tikisi
patenkinti poreikius, paieSka, pirkimu, naudojimestinimu ir atsakymu. T@au ¢ia turima galvoje,
kad vartotojai, priimdami sprendygmpirkti, siekia kuo geriau panaudoti tokius savteksius, kaip
laikas, pinigai ir galimybs. Sio sprendimo pnmimo procesui turiitakos ir tokie veiksniai, kaip
informuotumas, po#riai, jvairios aplinkos glygos, vartojimo patirtis ir kt. Nors kiekvienasrt@tojas
apsisprendir pirkti priima individualiai, j veikia tie patys veiksniai.

Pagal J. C. Mowen ir M. Minor (200@)rtotojo elgsena- tai Zzmoniy, siekiartiy patenkinti
savo norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naadbprekes bei paslaugas.

Pasak R. Urbanskiés, B. Clotley, J. Jaksto (200@artotojo elgsena- tai zmogaus veikla,
isigyjant, vartojant produkt paslaug, apimanti sprendim priémimo procesus, kurie atliekami iki
pirkimy ir po ju.

L. G. Schiffman ir L. L. Kamek (1994) teigia, kadrtotojo elgsena- tai individo veiksmai,
susig su preks isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius npooblemos, kus gali iSspesti
prekes isigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta prek.

Amerikos marketingo asociacija (American Market&ggociation) vartotej elgsern apibgzia
kaip ,dinamirg efeki ir pazinimo, elgesio ir aplinkogrykiy saveika, kuri jtakoja Zmog valdyti

besiketiancius jo gyvenimo aspektus”. Jeigu pazveldgus apibgzima labiau apibendrintai, tiy



galima pastedi, kad vartotojo elgsena yra psichologija markgtintoa| daznai Si svoka apibéziama
formule: psichologija + marketingas = vartet@lgsena (American Marketing Association).

Pasak R. Urbanskiés ir kt. auton vartotoj; elgsem galima suprasti siauresne ir platesne
prasme. Siauresne prasme pasak Sios @ teartotoy elgesys suprantamas kaip elgegrgyjant ir
vartojant prekes ir paslaugas. Platesne prasme rtotep elgesys suprantamas kaip atskiras
savarankiSkas taikomasis mokslas, naggimis vartotojo ypatumus ir priklausomymuo ivairiy
veiksniy.

Kaip matyti iS pateikf apibgzimy, vartotop elgsena yra gana stiohgas reiskinys, kurios
tyrimui ir analizei reikalingos marketingo bei psidogijos zinios. Tam, kadtly galima geriau
suprasti vartotaj elgsen, reikia analizuoti giliau vartotgjelgsenos modelius, vartotopoZziirius, ju
formavimg, veiksnius, kurie lemia vartotojo apsisprengipirkti viena ar kita preke / paslaug. Be Sios
analizs vien i$ apib¥zimo sunkujvertinti, kas i$ ties yra vartotoy elgsena ir nuo kurio tasko pkdid
jos analiz. Tockl placiau apie visus migtus aspektus bus kalbama Sio skyriaus poskyriuose.

Daznai irjvairiais aspektais kalbama apie modeliuscida reikiy pastebti, kad labai daznu
atveju modelio svoka painiojama su sistemosveka. Todl, pries iSskiriant ir analizuojant vartotpj
elgsenos modelius, reikiisy pirma pateikti, kas yra vartotojo elgsenos modélisB. Sweeney ir D.
Meadows (1995) teigia, kad modekiazky atstovauja. Tai leidzia suprasti, kad tikégvyra vienaip, o
modelis yra tarsi tikrods supaprastintas atvaizdavimas

Modelis gali lti statiSkas arba dinamiskas. StatiSkame modeligkas nesikeia, tuo tarpu
dinamiSkame vyksta kazkokie pasikeitimasyidarantys kintamieji k&ia savo reikSmes.

Modeliai gali huti tiek medziaginiai, tiek ir abstraks. Medziaginius modelius galima netgi
paliesti, nes jie sudaryti iS fizipi daliy. Abstrakfis modeliai iSreiSkiami simboliais, tekstais,
formulémis, vaizdais arba Zodziais. Sailsistemos plangtmechaninis modelis yra medziaginio
dinaminio modelio pavyzdys, nes jame dalys judaaikitos atzvilgiu. Zmogs irgi gali biti modeliai-
pavyzdziui, abstrakais elgesio modeliais kitiems zm@ms, bandantiems pagdzioti judesius, bais
kalbéjimo manies.

Atsizvelgianti modelio samprat i tai, kad modelis yra tikra@s atvaizdavimas supaprastintame
variante, atsizvelgian{ vartotojo elgsenos sampatbity galima teigti, kad vartotojo elgsenos
modelis— tai vartotojo veiksymatvaizdavimas pagal tam tikrus kriterijus. Kadaveyitotop elgsena yra
kintantis reisSkinys, vadinasi vartotojo elgsenosdei@mi yra dinamiski ir abstraiks$. Taigi, kadangi
vartotojo elgsenos modelis yra vartotojo elgsenwvaizdavimas atsizvelgiarit skirtingus kriterijus,

jvairas autoriai iSskiria skirtingus modelius, nes jusikia atkreipti dmeg i skirtingus aspektus.
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R. Urbanskied, B. Clotley, J. JakStys (2000) pastebi, kad vajtoelgsenos modelis buvo
kuriamas, pasitelkugairiy moksh koncepcijas ir teorijas.

G. Antonides, W. Fred Van Raaij (1998) iSskiria itrsk vartotoy elgsenos bruozus, kurie
charakterizuoja vartotgjelges:

1. Vartotoy elgsena yra motyvuataAkcentuojama: ,patenkinti poreikius ir norus®, tai
reiSkia, kad vartotojai taty bati motyvuoti, tugti tam tikrus tikslus.

2. Vartotoy elgsena apima daug veikgnVartotoj elgsena - tai veiksmai, susgu paslaugos
ar prekés isigijimu ir nukreiptii vartotoj nony, poreikiy tenkinima. Jei ziirésime tiki pirkimo proces,
tai galime praleisti daug veikspkuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo.

3. Vartotojo elgsena priklauso nuo laikbaiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagfjama pagal
trukme, kuri dalijamaj laikotarg iki sprendimo pgmimo ir viso proceso. Laikas ir apsisprendimo
procesas yra sugjjt. y. kuo sprendimas sétthgesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.

4. Vartotoy elgsena apima daug skirtingyaidmemy. Vartotojas gali bti jtaka darantis asmuo,
pirkéjas ar vartotojas. Taip pat jis gali atlikti ir gikigy vaidmemn, kombinacijas.

5. Vartotoy elgsena priklauso nuo iSoriiveiksni. Vartotojo elgsenai svails iSoriniai
veiksniai, kurie gali tusti teigiamos ir neigiamostakos. Vartotaj sprendimus tam tikraisabais
paveikia tokie iSoriniai veiksniai, kaip kaha, socialigs klags, Seima, ekonominsituacija, grups ir
kt.

6. Vartotoy elgesys priklauso nua;jasmenybs. Vartotojai kaip asmenyis yra skirtingi, ir
todkl net tose péose situacijosey elgsena galiiti skirtinga.

Remiantis Siais bruozaigjairiis autoriai sudaro skirtingus vartai@lgsenos modelius.

Vienas iS vartotaj elgsenos modaeiliyra pirkéjo ,juodosios @dzés” modelis.

Pirkéjo ,juodosios @Zés* modelis. Sis vartotojo elgsenos modelis pirmiausia gaiiti b

suprastas kaip ,juodosiogzts” modelis, kurio scheanaudojo ekonomistai (1 paveikslas).

Ivairios pirkejo paskatos, stimulai Pirkéjo ,Juodoji dbze* Pirkéjo

. . —yry — pasirinkimas

Rinkodaros Kitos paskatos Pirkéjo Pirkéjo -
) Prelés

paskata charakte- | sprendimo

, — g Vardo
Prelé Ekonomires ristikos procesas .
Kai Technoloqir Platintojo
P:Isnk?rstymas Piﬁtiggsogms Pirkimo laiko
Rémimas Kultarinés Pirkimy kiekio

Saltinis: UrbanskietiR., Clotley B., Jak3tys J.. (2000) ,Vartatagjigsena® 14 p.

1 pav. Pirkéjo ,juodosios dézées" modelis
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Paveiksle matyti, kad kaje pusgje yra dviey tipy dirgikliai, kurie patenka vartotojo amorg
ir sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksmpima keturis elementus: prodakprelke), kaim,
paskirstym ir remima. Kiti dirgikliai (ekonominiai, politiniai, kul@riniai veiksniai) patenka pirkéjo
samore iS jo aplinkos. Visi dirgikliai (paskat stimuly, veiksniy ar pan. forma) ,apdoroti“ pigo
Juodojoje ckzéje”, t. y. amorgje, slygoja stebjimui pasiduodadias pirkimo reakcijas, matomas
desireje paveikslo puge: prekes platintojo pasirinkimas, pirkimo kiekio ir laikmasirinkimas.

Rinkos tyrimp metu siekiama suprasti, kas vyksta gok,juodojoje ctZzéje”, ypa paveikus
dirgiklius ir pasireiSkus reakcijai juos. Pati ,juodoji dz¢" susideda iS dvigl sudedamju daliy.
Pirmoji — charakterizuoja piga ir turi didZiausa jtaka pirkéjo elgsenai. Antroji — vartotojo sprendimo
priemimo procesas, nuo kurio priklauso rezultagdsakas).

P. R. Smith ir J. Taylor (2004) pateéikiek tiek sudtingesn pirkéjo ,juodosios @zés* model,

kuris pavaizduotas 2 paveiksle.

Paskatos/stimula Procesa Produkcija/elaseni
Prelé
Kaina
Paskirstymas Produkto pirkimas
Rémimas:
Pardavimas
Pardavim skatinimas Pirkimas @l prekes
Reklama Zenklo
Ipakavimas > Pirkéjas >
Pardavimo tikslas
Prezentacijos IStikimybe prekes Zenklui/
Bendras Zenklas pakartotinis pirkimas
Remimas
Pardavim literatira
Tiesioginis marketingas Pirkimy dydis
Tiesioginis bendravimas
Pirkimy daznumas

Saltinis: P. R. Smith and J. Taylor ,Marketing cariuations* (2004), 96 p.
2 pav. ISpkstas pirkéjo ,juodosios dézes” modelis®

VirSuje esatiame paveiksle pavaizduotas pid ,juodosios @zés” modelis gilo atsizvelgti
tik { paskatas ir produkeij Atsargi analiz po kontroliuojamo bandymo (naudojamas &undjas

kompiuterio modelis) gali parodyti optimalkaina, optimal; reklamavimo lygir t. t.
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P. Kotler ir G. Armstrong pateikia tpkartotoj; elgsenos modegl

Marketingas ir Pirk ¢jo o B
kiti stimulai . juodoji d éZe Pirk ¢jo reakcija
onomika
Technologijos Pirkéjo
Prele Politika charakteristika Produkto
Kaina Kultira pasirinkimas
Vieta E— . B Prekes Zenkld
Reklama Plrklmo_ pasirinkimas
sprendimo Prekybininko
procesas pasirinkimas
Pirkimo kiekis

Saltinis: P. Kotler, G. Armstrog ,Principles of Mating“ (2003). 135 p.
3 pav. Pirkéjo elgsenos modelis

Pasak P. Kotler ir G. Armstrong (2003) pijd kiekviern diem priima daugybk sprending.
Didziausios kompanijos analizuoja vartetgirkimo sprendimus, siekiant iSsiaiSkint kirkéjai nori
pirkti, kur jie nori pirkti, kaip daznai jie perkakodél perka.

H. W. Berkman savo siomame vartotaj elgsenos modelyje teigia, kad veiksniai, turintys
itakos vartotaj pirkimo procesui, gali #iti sugrupuotijvairiai. Gali kuti iSskirti socialiniai (kultira,
Seima, socialiés klags, jtakos grups) ir situaciniai veiksniai (fiziéraplinka, laikas, g#ygos, socialig
aplinka ir pan.).

Vartotojo elgesiui turitakos daug veiksnj kurie yra gana suitingi, ir né viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negaliy jpaaiskinti. @I tokio jvairiapusiSkumo naudingaaty turéti bendg
model, kuris susiet jvairias vartotoj elgsenos koncepcijas. Tokio modelio &uko tikslas — paéti
suprasti elgesio kompon&n santykius, veiksnius, turiius jtakos elgesiui, suprasti elgekaip

proceso visum (4 pav.).
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Vartotoju PoZiiriai/ poreikia

;

Problemos sprendimo procesas

Kultara

Asmeninis Problemos pazinimas;

statusas

Socialires e Informacijos paiedka;

klasts
Vartotojas Asmens e Alternatyw jvertinimas ir
ir jo charakte- pasirinkimas;
Referen- gyvensena ristikos

tinés
grupss

e Pirkimo sprendimas;

Seima L
Demografiniai e Elgesys po pirkimo.

faktoriai

7'y Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

Saltinis: UrbanskietiR., Clotley B., ak&tys J. (2000) ,Vartotoglgsena® 15 p.
4 pav. Vartotojy elgesio modelis (remiantis H. W. Berkman)

Sis, 4 paveiksle pavaizduotas, vartatejgsenos modelis yra paspas dviem idju grupzmis.
Pirmoji idéja nurodo, kad po#ris i vartotop turi bati holistinis (vientisas).

Vartotojai yra veikiamijvairiy jégu visumos, o ne atskirveiksni.. Sio modelio strukira
perimta i$ atskir koncepciy rinkinio, vadinamo ,siiu teorija“, arba ,lauko teorija“.

Lauko (srities) teorijaSis vartotaj elgsenos modelis daug pew aspeki i$ psichologo Kurto
Lewino darbo apie lauko teagijKai kurios jo mintys, tokios kaip ,analizturi bati pradedama nuo
situacijos kaip visumos®, yra labai svarbios vasjgtelgsenos tyrimuose. Kad suprgskodtl
vartotojas perkaatar kita preke, tyréjas privalo suprasti pitfa veikiarciu veiksniy visuma.

Paprastai vartotojo elgsenos modelyje pastebimipdgrindiniai elementai. Pirmiausia yra
vartotojo gyvenimo erdy kurioje vyksta preki isigijimo arba pirkimo procesas. Gyvenimo erdv
galima apiladinti kaip aplinkos veiksnj, turinciy itakos vartotojui, visum Cia veiksniais laikomi
tokie faktoriai, kaip kulira, ekonomikajvairios grugs, subkulira ir situacijos. Be toj vartotojo
gyvenimo erdg jeina tokie rinkos darbuotgj veiksmai, kuriuos vartotojas zino ir kurie gali
konfliktuoti su vartotojo norais. ,Lauko teorija“tskleidzia labai svanb fakta — gyvenimo erdés
elementus gygoja tarpusavio priklausomygbjie yra susig. Tockl, priklausomai nuo pirkimo proceso
ir individualiy vartotojo savyhij, skirtingi elementai, sudarydami skirtingas konamijas, savaip veiks

jo elgsen.
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Antra, asmuo, nepriklausomai nuo lyties, taip pat gvarbus modelio elementas. Vartotojo
elgesio tygjai, studijavo jvairius asmeninius faktorius: motyvagijasmenyb kaip individa, jos
psichologines savybes, iSmokimnformacijos suvokirg ir apdorojimy, poziirius, pirkimo proces
Siy asmenini savybi; paZinimas atskleidZia, kurios aplinkos dalys sadgyvenimo erdy, ir kurios
grekiausiai tués jtakos vartotaj veiksmams. Asmendés charakteristikos taip pat tutakos vartotojo
norimy prekiy ar paslaug pasirinkimui.

Antroji idéja, sudaranti vartotgjelgsenos modelio pagrimdyra ta, kad vartotojo pirkimai ir
veiksmai gali lati analizuojami trimis pofiriais:

e Sprendiny priemimo nuostata;
e [spudziy (empiriSkos perspektyvos) nuostata;
e Elgsenos nuostata.

Sprending priemimo nuostata vyravo 1970 m. — 1980 m. Vadovaujantis Siuo o)
pirkimas ivyksta po to, kai vartotojas suvokia problemos @iy ir racionaliai f iSsprendzia.
Vartotojai atlieka daug veiksimtokiy kaip informacijos ieSkojimo, alternatyvvertinimo, pirkimo ir
ivertinimo isigijus prek etapus. Sprendimpriémimo poziiriu i pirkima ir problemos sprendigmyra
Ziurima labai racionaliai. Tai vartotojas daro remdaimapatirtimi, psichologijos bei ekonomikos
pazinimu. Remiantis Siuo paiiu, pirkinio isigijimo metu vartotojas priima sprendintam tikro
proceso metu, kysudaro sekantys etapai:

e Problemos pazinimas;

¢ Informacijos paieska;

e Alternatyw ivertinimas ir pasirinkimas;
e Pirkimo vietos pasirinkimas ir pirkimas;
e [vertinimas po pirkimo.

Reikia pamigti ir tai, kad ne visi vartotojai Siuos etapus [peaevienodu intensyvumu.

Priklausomai nuo to, iSskiriami trys pagrindinigrendiny poziirio tipai:
e ISpléstas sprendimas;
¢ Ribotas (rutininis) sprendimas;
e [prastas sprendimas.

Nuo vartotojo suinteresuotumo pirkiniu arba pirkimigektu bei nuo jo galimyhj priklauso jo
apsisprendimas. Dazniausiai vartotojas nuosekletieipa visus sprendimo pmimo etapus. Ir
atvirk&iai, kai suinteresuotumas mazas, vartotojo sprem@nocesaggauna rutinip veiksnmy — jis

ieSko minimalios informacijos ir paprastai praleadalternatyy ivertinimo etap.
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Kai pirkimo objektas vartotojui labaiipi, jis pasirenkasplestini sprendimobuda. Vartotojas
tokiu sprendim priemimo hbidu perka slyginai brangius pirkinius, tokius kaip automobijlis
televizorius, kompiuteris ir kitus. Sie pirkiniaa#inai yra susjj su vartotojo ego, reikalauja nemaz
pinigu ir socialires rizikos, tad, suprantama, kad Siuo atveju vadstpaprastai sprendimo gmimui
skiria daugiau laiko bei energijos, nes jo priim&msendimas tenkins jo poreikiusylygojusius tos
prekes isigijima.

Vadinamiejiriboti (rutininiai) sprendimaipriimami tuomet, kai perkama igrocio, kai perkami
objektai, nereikalaujantys didslfinansigs ar socialias rizikos, taigi dl ju neverta eikvoti daug laiko.
O vartotojas priima pirmji patenkinart sprendim, Sitaip minimizuodamas savo laiko ir energijos
sanaudas. Tokiais sprendimais vadovaujamasi, pertanguna maisto preki. Siuo atveju paieskos
procesas minimalus, alternatywertinimo proceso praktiSkai¢éra, o alternatyw pasirinkimas labai
paprastas.

Tiriant vartotojy sprendina priémimo poZziirius, specialistai pabkia daug psichologini
aspeki. Jie siilo koncentruoti dmeg i sprendina priemimo apdorotos informacijos kigkSiuo atveju
informacijos apdorojimo procesas apima aplinkos orimiacijos surinkima, analizavina ir
interpretavim. Cia taip pat reikty daug @mesio skirti poZiriy i preke formavimui ir kitimui. PoZiirio
1 prele formavimas yra pagrindinis elementas tiekéingjuose, tiek rutininiuose sprendimuose.

Ispidziy (empiriSkos perspektyvos) nuostafadovaujantis Sia nuostata, vartotojo pirkimas kai
kuriais atvejais éra racionalus procesas. Kartais mielperkamos, norint téti malonuna, bandant
fantazuoti, vadovaujantis jausmaisjgpudziais, emocijomis. Kai kurios pré& perkamos impulsyviai.
Ispidziy poziiriu prekes galima klasifikuoti

e [sigytas impulsyviai;
e Siekiantjvairows.

Ivairovés siekimu vadinama situacija, kai pavyzdziui, venjms nusprendzia pakeisti peésk
rasj, kad pavairinty savo maisto racian Daugelis vartojimo preli ar paslaug, isigyty laisvalaikio
leidimui turi stipm jspidzio komponent Todl Zmoniy jausmy bei emociy tyrimas labai svarbus
ispidzio poziiriu. Siuo atveju pirkimo proceso pradiniu taskuktamas stiprus teigiamas jausmas
prekes, paslaugos aréfbs atzvilgiu.

Sio poziirio Saknys slypi motyvacife psichologijoje ir antropologijoje. Reklamos siadistali
daznai naudojasi emociniais kreipiniais, édami paveikti vartota.

Taigi, sprendiny priemimo poziris | pirma vieta iSkelia informacijos ieSkojimir apdorojin,
ispdziy poziiris iSkelia jausm formavimosi tyriny batinuma.
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Elgsenos nuostatatsiranda tada, kai stiprios aplinkagygs sukuria situaaj dél kurios
vartotojas privetiamas atlikti veiksra, netugdamas stiptj jausmy ar nuomoss cl $io veiksmo. Siuo
atveju vartotojas neatlieka racionalaus spremdpriemimo proceso ar veiksm Mokslininkai gali
numatyti aplinkos veiksnius, tokius kaip gruggnnormos, veikiakius pirkimo elgseam Elgsenos
poziario Sakn; galima rasti psichologinio mokslo teorijose ir jgsa panaSios; pagrindinius
ekonomikos principus. Tiek patirties pois, tiek ir elgsenos poveikio paitis yra daug Zad#&ios
vartotoj elgsenos tyrigimo sritys.

Remiantis Sia nuostata, vartotojo veiksmus lemigrisaplinkos veiksni jtaka. Svarbiausi
aplinkos veiksniai yra kuitinés normos, fizid aplinka ir ekonominiai veiksniai. Stifgg aplinkos
veiksniai sukuria situacj kurioje vartotojas veéramas atlikti kok nors veiksm, net nesusiformavus
apie tai nei jausmams, ngitikinimams.

[taka elgsenai paaiSkinama ir primityviu vartotojégesiu. Primityviu vartotojo elgesiu
vadinamas toks elgesys, kai perkanéh abmens igjiniy nuostat, bendruomeés resurg skirstymo
principy ir pan., ty. dl vadinamyju ,archainiy proces”, dar gyvuojadiy ir Siandien. Primityvus
vartojimas daznaiatygojamas toki aplinkos veiksnj kaip Seima, kuitra ir subkuliira.

Siy trijy poZiariy iSskyrimas vartotojo elgsenoje yralyginis ir naudotinas, siekiant
nuodugniau iSgvildenti ir suprasti vartai@lgsenos proces

ISskiriamas dar vienas vartotojo elgsenos modedidinamas motyvacijos proceso modeliu. Sis
modelis analizuojamas knygoje ,Consumer’s Decisidviaking Process” (1997). Sio modelio g&sm
pagtsta poreikiu, atsirandaiu pirkti ir vartoti produkf tuomet, kai vartotojas atsiduria tarp faksnr
norimos hisenos (Consumer’s Decision - Making Process, 1997).

Nepatenkintas poreikis tampa motyvu. Motyvacijatvidiné paskata atitinkamai elgtis, siekti
tikslo. Svarlis elementai: posinis / paskata ir tikslas. Paskata — tai vditampos bsena, skatinanti
elges, kuris, kaip tiktina, gali sumazinti §iitamp. Tikslas — tai objektas iSoriniame pasaulyje, &uri

isigijimas sumazinsititamp.

17



Motyvacijos proceso modelis pateikiamas 5 paveiksle

STIMULAS
[7]

<

Postimis / paskata:
e Pazinimo
e Autonominis ( fiziologinis)
e Emocinis ]

Elgsenos\,/ pagsiartios

(3
Rez.u“anﬁﬁj?‘s faklés <N T~ pasieki tiksh,
iSgyvendinimas \\ identifikavimas
e Pasitenkinimas /
B G A

A
|

T

'

Elgsena:
e Siekimas arba
e Vengimas

Saltinis: Marketing Chapter 3. Consumer’s Decisibiaking Process. South- Western College PublisHifg7, p. 97
5 pav. Motyvacijos modelis

Motyvacijos procesbity galima apraSyti keturiais pagrindiniais etapais:

1. Stimulas duoda pastj. Postimis gali kiti autonominis (alkis), emocinis (baéi pazinimo
(reklama vetia suvokti, kad reikia geresnskalbimo milteliy).

2. Veiksmas (elgsena). Autonominis posis skatins glygini refleksy ar elgsea iS karto,
pazinimo reikalaus daugiau pazirin veiklos. Automatié (jei Zmogus iSsigsta — IBga) arba
selektyvire (ieSko informacijos ir pasirenka priimtiniaasiprending) veikla.

3. Naujo pojcio iSgyvenimas.

4. Gliztamasis rysys, jei rezultatas netenkina ir stisitédejatiamas.

A. Maslow nuomone, vartotojas nuolat susiduria augeliu nepatenkintporeikiy. Ne visi jie
tampa veiklos motyvais, nes vartotojas niekada rnegalimybiy visus juos patenkinti. Susidaro

poreikiy grupes, kurios skiriasi savo svarbumu, kartu ir pateimkeiliSkumu. (6 paveikslas)

18



Pagarbos porekial

Socialinial poreikiai

Fiziologiniai poreikial

Saltinis:Sheth J.N.. Buyer - Seller Interaction: A Concepfraanework. — 2005. -p. 133
6 pav. A.Maslow poreikiy hierarchija

Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi pirminiai poreikiai, tokie kaip mis, drabuZiai,
pastog ir pan., kuny patenkinimo lygis lemia @@ Zmogaus iSgyvenimo galimybKol
Sios grups poreikiai bent i$ daliessra patenkintij kitas grupes émesys nekreipiamas.
Savisaugos poreikiaiSie poreikiai sus§j su kiekvieno Zmogaus noru jaustis saugiai,
nepatirti fizinio skausmo, nepatektihenumatytas nepalankias situacijas.
Bendravimo poreikiai Noras ir galimyb juos patenkinti atsiranda tada, kai pugmn
grupiy poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima sk bati mylimam Seimoje ir
kitose Zmoni grupsse, bendrauti su pageidaujamais zémois. Jie gali tapti motyvu
derintis prie 8i grupiy atstow; drabuZiais, vartojimo manieromis. Sie poreikigida
priklauso nuo amziaus.

Pripazinimo poreikiaireiSkiasi tada, kai vartotojo pajamos yra pakardiadideks ir
gali bati skiriamos jo statusui visuomge formuoti. Tuo siekiama aplinkini
pripazinimo ir pagarbos.

Saviraiskos poreikiaiSie poreikiai pasireidkia noru atskleisti savbirggbes ir talentus,

uzsiimti didziausi malonum teikiartia veikla (Sheth, 2005).

19



Kaip matyti pateiktoje vartotgj elgsenos modeji analizje, skiriami skirtingi modeliai,
skatinantys tygjus tyrimo metu atkreipti@neg i skirtingus aspektus. Vieni skatina labiau analiziro
vertinti motyvaciy, Kiti orientuojasii veiksnius, kurie veikia vartotojo apsisprendjnturéti daugiau
bei analizuoja patpirkimo proces. Negalima teigti, kad vienas ar kitas modelis @samesnis ir
tinkamesnis praktiniam taikymui. Kiekvienas &@s pasirenka modelpagal tai,i ka imorg yra
orientuota, K ji siekia iSsiaiSkinti, kokias iSvadas ir kokiuprendimus Zada priimti pagal gautus
tyrimo rezultatus.

Pagal R. Urbanskienr kt., vartotojo sprendimagra tam tiky veiksmy procesas, kai vartotojas
pasirenka prek galircia packti iSsprsti problema arba patenkinti iSkiligporeil.

Pasak autas, vartotojo elgsena atspindi jo veiksmus, padi@mius prekip ir paslaug,
kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius, paieSkairkimu, naudojimu, vertinimu ir atsisakymu. ciau
¢ia turima galvoje, kad vartotojai, priimdami sprénd pirkti, siekia kuo geriau panaudoti tokius savo
iSteklius, kaip laikas, pinigai ir galimyb. Sio sprendimo pnmimo procesui turijtakos ir tokie
veiksniai, kaip informuotumas, paZiai, jvairios aplinkos glygos, vartojimo patirtis ir kt. Nors
kiekvienas vartotojas apsisprendipirkti priima individualiali, j veikia tie patys veiksniai.

Tam tikmy prekiy ar paslaug pirkimui turi jtakos veiksm sekos, vadinamos vartoioj
sprendiny modeliu. Kiekviern vartotojo sprendimitakoja tam tikri veiksniai, turintygakos vartotaj

sprendimo p&mimui. Sie veiksniai veikia visus vartotojo spremdiprimimo proceso etapus (7 pav.).
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Marketingo kompleksitaka
e Produktas
e Kaina
e Rémimas
e Vieta

1§

Psichologiniai veiksniai - Sociokultiriniai veiksniai
e Motyvacija Vartotojo e Asmensitaka
e Asmenyle sprendimo e Grupssitaka
e Suvokimas priemimo ¢ Seima
¢ Mokymasis procesas e Socialire klas
o Vertybés o Kultara
e Gyvenimo stilius e  Subkultra

17

Situaciniai veiksniai
Pirkimo tikslas
Socialire aplinka
Fiziné aplinka
Laikini veiksniai

Saltinis:Kardes F.R. Consumer behavior and managerial decisaking.- Upper Saddle River: Prentice Hall, 2002455
7 pav. Veiksniai,jtakojantys vartotojo sprendimo priémima

Jtaka vartotoiy sprendimams

Vartotojo pirkimy sprendim veikia daugyb veiksniy:

e Demografiniai veiksniai- pajamos, amzius, profesija ir kitdemografiny faktoriy
deriniai gali bet kada veikti sprendinpriemimo proces. Pasiturintis pensininkas gali
nesukti galvos é to, kur praleisti atostogas, nes jis turi neriblatika ir pakankamas
léSas, taigi, jis svarstys prabangiausias alternatyivgalhit pasinaudos net ne viena, o
keliomis iS ji. Dirbantis ir maziau pasiturintis vartotojas, leuturi tik dvi savaites
atostog per metus, atostagoudo pasirinkim svarstys ilgai ir atidZiaiyertinsjvairias
alternatyvas. Demografimi veiksniy poveilf bent jau iS dalies galima numatyti iS
anksto;

e Marketingo komplekso veiksniai visos marketingo komplekso sudedamosios dalys
(produktas, kaina, paskirstymasdmimas (4P) skatina tam tikrus vartatgasirinkimo
veiksmus. Preds jpakavimas, garantijos vartotojui gali byloti apie@gukto vartojimo
situacip, bada, jo kokyle. Taip pat kompanijos gali palengvinti pasirinkimartotojui
mazindamos preils kairy, arba atvirk8iai, auksta kaina sufleruoja apie péskkokylz.

Reklama padeda vartotojui suvokti probtgmpasako jam apie rinkoje esamas
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sprendimo alternatyvas, perduoda informgelpie jas. Vartotojui patogi pirkimo vieta
ar idas (pristatymag namus, uzsakymas internetu) taip pat lemia koakeepreks
Zenklo ar paslaugos teéjb pasirinkimy. Marketingo specialistai, priimdami sprendimus
dél kiekvieno komplekso elemento, tikisi tam tikrossakomosios vartotgjreakcijos,
taigi, marketingo kompleksipaka taip pat iS dalies galima prognozuoti;

Psichologiniai veiksniai;

Socialiniai veiksniai;

Situaciniai veiksniat tai atsitiktiniai veiksniai, t.yjvairios slygos ir aplinkylés, kurios
susiklosto ar egzistuoja, kai pijles apsisprendzia pirkti prekKai kurios situacijos
provokuoja tam tikg prekiy isigijima ar pasinaudojim paslauga: pvz. sugedus
automobiliui, neiSvengiamai naudojamasi avégintarnybos paslaugomis, salis
mobiliajam telefonui, netrukus perkamas naujas.itiktsiumu galima laikyti ir
reklamos pastefima tuo metu, kai buvo ieSkoma peéskalternatyva, arba neplanuotas
ilgesnis uztrukimas parduotéje, kai vartotojas nusiperka prgkkurios uzeidamas
neplanavo pirkti.

Siuos veiksnius galima pavaizduoti i&gtiniame vartotaj elgesio modelyje (8 pav.), kuriame

kitu badu parodytas pirkimo sprendinprocesas, bei jaigtakos turintys veiksniai.

Demografiniai veiksniai Marketingo veiksmai

A 4 A 4

VARTOTOJO SPRENDIM, VEIKIANTYS VEIKSNIAI

v A 4 v
Informacijos B Informacijos P Informacijos Ivertinimas
paieski paieski paieski nupirkus
A A A

Problemos
nustatymas

VARTOTOJO SPRENDIM, VEIKIANTYS VEIKSNIAI

A A A

Vidiniai/psichologiniai ISoriniai/socialiniai Situaciniai veiksniai
veiksniai veiksniai

Saltinis: UrbanskietiR. Ir kt. (2000) “Vartotaj elgsena® 173 p.
8 pav. Vartotojy tyrimo schema, atsiZzvelgiang veiksnius

Individo veiksmai, susg su preks isigijimu ir vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo

problemos, kua gali iSspesti prelkés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta ir vartojam preke
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ir sudaro 4 mode]. IS esnés vartotojo elgesys turi raciomapagrind, t. y. jis siekia sukurti kuo
geresk situacip maziausiomisgaudomis.

Literatiiroje randama gana daug vartatgprendina modelio interpretaai. F. Kotler pateikia
vartotoy sprendina priémimo proces, susidedaiitis penky pagrindiniy etam: poreikio atsiradimo,

informacijos paieskos, alternatywertinimo, pirkimo bei popirkimias reakcijos (9 pav.).

Problemos paZinimas ir pripazinimas R
|
z
i
A k
Informacijos paieSka [« 0o
S
v 3
Informacijosijvertinimas ir alternatyy pasirinkimas [« v
[0}
k
v !
Sprendimo pirkti pdmimas ir pirkimas [« a
S
A

Reakcija po pirkimo

Saltinis: UrbanskietiR. Ir kt. (2000) “Vartotaj elgsena“ 174 p.
9 pav. Pirkéjy sprendimy priémimo etapai

Auk&iau pateiktas modelis rodo, kad pirkimo procesaasigeda gerokai ankau pries
pirkimo ar pardavimo fakt o jo pasekrés ksiasi dar ilg laika po Sio fakto. Modelis atkreipiactheg
ne tiki sprendimo p&mimo etap, betj visa proces.

Pirmas etapasVartotojas ima suvokti problegrtada, kai atsiranda esamos ir pageidaujamos
busenos neatitikimas. Tai gali atsirasti tiekl @samos, tiek @ pageidaujamos situacijos kitimo.
Dazniausiai bklé ima netenkinti, kai atsiranda nayprekiy, paslaug arba pasikeia ju isigijimo ar
vartojimo slygos.

Antras etapassusigs su atitinkatiu problemos poiidi ir vartotojo galimybes sprendimo
ieSkojimu. Siame etape analizuojama turima infolijaauei ieSkoma naujos. Informacija gaunama i$
oficialiy Saltiniy, aplinkiniy Zmoni ar iS savo patirties.

Treciajame etapdarsi tikrinamas antrojo rezultatas. Pasirinktakprapsvarstoma, t. y. mintyse
derinama prie situacijos, kurioje ji bus vartojanndoma nustatyti ir galimas nepageidaujamas
pasekmes. Jei takatsiranda, pasirinktas sprendimas atmetamggagra prie antrajame etape atmest

varianty pakartotinos analés arba papildomos informacijos paieskos.
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Ketvirtas etapas- apsisprendimo pirkti etapalvertings surinkg ir apibendring informacip,
vartotojas ryztasi vienai prekei suteikti pirmenylDél ivairiy aplinkos veiksni, pirkimas gali ir
nevykti, jei per laikotarp nuo sprendimo pimimo iki jo igyvendinimo pasikeéia tam tikri veiksniai,
pvz., ekonomia situacija, sumaga pajam lygis ir pan.

Paskutinysis etapagra popirkimire reakcija. Pasiektatllé ivertinama ir palyginama su
buvusia pageidautina iki pirkimo. Rezultatas gaiii lgeresnis, blogesnis arba mazdaug toks, kokio
tikétasi. Jeigu naujaiklé nepatenkinaj prelke, firma bei jos veiksmus reaguojama neigiamai. Kuo
preke branges#, tuo atidziau ji vertinama ir tuo stipresgali pasireiksti neigiama reakcija.

Pagal § mode| pirkéjas notdamasisigyti prele ar paslaug pereina visus etapus,ciau is
tikryju jis gali kai kuriuos etapus praleisti arba pakegtiskuma. Minétas modelis yra daugiau
marketinginio pobdzio ir garetinai supaprastintas. IS tig, priimant sprendimus veikia zymiai
daugiau iSorini bei vidiniy veiksnii. L. Schiffman bei L. Kanuk pateikia vartotiogprendimo modgl
kuriame akcentuojami trys didZiaastaka turintys komponentai:

e Indélis;
e Procentas;

e Rezultatas (10 pav.).
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ISoriné aplinke

E mores : Socialire — kultiiriné Kiti veiksniai ! i
! marketingo veikla i aplinka : !
: : Ekonominiai i |
[ Prele i | Kultara Politiniai ! |
t Rémimas ' | Subkulara Technologiniai : I
a E Kaina ; Socialire klas: Konkurentiniai ! i
k Paskirstymas i Seima Demografiniai ! !
a | : [takos grup i !
i i | Statusai ir vaidmenys ! i
Vartotojo sprendimo pémimo proces: I
) Poreikio i Asmenires savyls i
i: suvokimas !'4— Psichologiniai 5 : :
p ! 5 ; takioriai AmZius ir gyvenimo !
P ! I ciklo stadija !
o i | PrieSpirkimire | : Mot - Pajamos !
c 1! informacijos i Soy\{(ac']a Gyvenimo tdas |
e Vo paieSka ! uvokimas Asmenytgs tipas |
v ! Mokymasis Profesiia !
s v ! Viltys, pozidriai I !
a 1. Alternatyw i i |
S i : jvertinimas | ! i
= ! - Patirtis i
i i v i " |
i i | Pirkmo | ! 1 |
E ! sprendimas | i !
L S I
! Popirkimirg elgsen | i
PR 2 N :
R 1! | Pirkimas ! i
e 1 : !
z ' | I3bandymas i !
u i ; | Pakartotinas ! |
|1 i | pirkimas i !
o ' !
a oLl : !
; | v i
S i Popirkiminisivertinimax i

Saltinis: L. Schiffman, L. Kanuk (2003), “Consuniehavior”, p. 561
10 pav. Vartotojy sprendimo priemimo modelis

Kaip matyti i5 10 paveikslo, iSoripiveiksniy kompleksas apibzia tokius faktorius, kurie

suteikia informacijos apie konkfia prele ir turi jtakos vartotojo suvokiamoms vertyhs, nuomonei
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bei pirkimo sprendimui. Patys pagrindiniai veiksnjie marketingo komplekso pagrindiniai elementai,
kurie padeda informaaij apie iSskirtines preki savybes perteikti vartotojui bei ne marketinginiai
elementai, arba kitaip vadinami socialiniai - kuhiai veiksniai, taip pat turintystakos vartotaj
sprendiny priemimui. Suctingais marketingo veiksmais bei pastangomis, kexk@imonré stengiasi
pasiekti vartotaj, itikinti ji pirkti bei naudoti konkr&@as prekes ar paslaugas. Sprendipmiémimo
procese Sios pastangos pasireiSkia kaip spésifimarketingo strategijos.

Vartotojy sprendina priemimo proceso etapir ju specifikos apibendrinimai parédkad jvairiu

sprending tipai gali skirtis. 11 paveiksle parodyti sprendiproceso etapskirtumai ir ypatumai.

Maias jeitrauki Vidhatinds tstbrauk Dridelis jsitranl
[ vartotojas jdeda madai pastangy ir [ pokdarnas jansia n=dka, bet jinéra [ vartotogas deda dang pastangy 1r
Jamfia maa rizkos pidkmtoose] didelé) janfia didele iz g)
¥ ¥ ¥
Iprastings s prendimo priémmnas Fibotas sprendine priémnmas IEPléftiIF:S s_pren.dj.rm
priémmmas
¥ ¥ ¥
Problemos suvolimar Problemws suvolimar Problemos nuvoldmar
+  ZSelektywusis (tiks linis) +  plaas *+  Labaiplaas
¥ ¥ ¥
Infrrmixacijos paiesla Infrrmxacios paiesla Infmacios paiesla
+  Widing, rhata +  [Sormé, nhota +  [Gorme
*  mreita +  Paduotuvép, vidatme +  Didels, akbyei
L J ¥
#* Eelios charakt eristikos * Dz charakteristilg
* Paprasto sprendnmo pridmmmas + Sndétingn sprendine priémimmas
* Eelios alternatyeos * Dz altematsnng
* Silpmi sitilanmnal + Stipris pitdanmmai
o Sreavhimiel Iytheriiad wartejome * Diamgz ystering warbainne
* 4 Memabrvos suvokimas kalp panasios * Dz skivhmmg tarp altematyng
* Nekompensmojano vatojino strategija + Eompensiojrmo vatojimoe strategija
¥ ¥ ¥
* Vietos pasminknmas *+ Vidoting pizknmo trulane * [lza pokimo tulane
* Greitas porkimas * Priklmso bia) prekny * Eeikia dang pidiomo viehy
Bdéstynn aplankati
* Svarhl kommoukacija
pardaém
¥
Elgesy= po piddmo - -
* Be atzarsny, néra fanpos
* Labai rhotas vertinomas Elw}_s Po piddnu lglw}s pppciﬂr.inn
+ Jtawpa  atsitanda  musipids * Be agarsny * Plafialaptariama
kitckios [ Zmesnés)  lokvbés * Fihotas vertmomas * ndétingas vertmitnas
preke + Vidoting ganpa + Dideld tanpa

Saltinis: Urbanskiene R., ir kt. (2000) ,Vartajaglgsena“.
11 pav. Skirtumai jvairiuose sprendimy priémimo proceso etapuose
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Vartotojy sprendina priémimo proceso tyrimai ptaai taikomi imoniy praktikoje, ta&iau cia
svarbiausia suvokti, kaip taikyti ir panaudoti wadjy sprending priemimo modelius. J. F. Engel, R.
D. Blackwell ir P. W. Miniard gilo schem, kaip analizuoti vartotgj sprendina priémimo proces.
Tyrimy schema yra tokia: parengti komplekdausimy, i kuriuos turi atsakytimoniy darbuotojai,
tirdami vartotop sprendina priémima. Tai reiSkia - taikant apklagsparuosti ir sugrupuoti klausimus
pagal sprendimppriémimo etapus.

Minéti autoriai siilo sugrupuoti klausimus sek&as grupes.

1. Motyvacija ir poreiki, patenkinimas;

Informacijos paieska;
Alternatyw, jvertinimas;
Pirkimas;
Veiksmai po pirkiny (Urbauskies ir kt., 2000).
Kaip matyti, autoriai silo vartotop sprendimo p&@mimo proces tirti tam tikrais etapais,

o~ w0

atsizvelgiant tai, kasjtakoja sprendimo p¥imima atskirame etape, t. y. kokie veiksniai argrupss,
kombinacijos lemia vartotajapsisprendimvienu ar kitu sprendimo g@imo proceso metu.

Atsizvelgianti vartotop elgsenos tyrimo rezultatugnore priima sprendimus, susijusius su
prekés pozicijos gerinimu rinkoje, reklama, kainodaregkn ar paslaug pateikimu vartotojui. Jeigu
imore atsizvelgia ir tinkamajvertina visus tyrimo metu gautus rezultatus, tdkatdi gerai paista savo
vartotop ir gali priimti atitinkamus sprendimus, SusijusgLs p&iosimores gerove.

Imore privalo gerai pazinti vartotgjir todel, kad skiriami skirtingi vartotaj tipai, kurie lemia
vartotojo pouziri, jo sprendimo p&mimo proceso sutinguma, padeda iSskirti skirtingus veiksnius.
Sekartiame Sio darbo skyriuje bus analizuojamas vienasaifesni marketingo tyrimo objekt —
ekologiSkas produktas, kuris vis dar priskiriamasujowms, vartotojus supazindinant su Siais
produktais siekiama padzti ju privalumus aplinkai, sveikatai. Apie ekologiSkuoguktus kalbama
gana daug, ypatingai zémukyje, maisto pramaie, taliau kuo jie ypatingi marketingo veikloje ir
kaip i juos reaguoja vartotojai, t. y. koki@a ¢lgsena, bus iSskiriama sekime poskyryje.

Taip pat atkreiptinasémesys; tai, kadjvairiy prekiy tipy pirkimo procesas yra skirtingas, nes
veikia skirtingos aplinkos ir individuas veiksniai. Siekiant geriau suprasti pirkimo pmacegra

iSskiriami pirkeju poziariu tipai, kurie pl&iau analizuojami sek&mame poskyryje.

1.1.2. Podiiris kaip vidinis vartotoj y elgsem lemiantis veiksnys

Dabartires lietuviy kalbos Zodyne teigiama, kad paris — tai konkreti pafira, nusistatymas.
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Vartotoju elgsenos kontekst@oziiris — tai igyta, iSankstia teigiama arba neigiama bendra
nuostata apie objektar objekty grup;. Objektas analizuojamame kontekste — produktasiupéu\é,
pardaejas, reklama, produkto kategorija, prekinis zenklpsodukto naudojimas, kaina, zniésn
(Bakanauskas, 2006).

Pasak L. Shiffman ir L. Kanuk (2003), vartotojo edg kontekste, poiis yra iSankstinis
palankus arba nepalankus nuteikiméan tiki objekt.

Pasak, R. Bagozzi ir J. R. Priester (20p@%uiris — tai ilgalaikis pazinimo, emodgijir elgesio
proces rezultatas, susig su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymuepjos.

Marketinge, pofiris apilidinamas per nuostatos prigmPoZziiris yra nuostata, kylanti is
Zmogaus emoaij pazinimo, patyrimo bei motyvacijos. Nuostata paSkia tuomet, kai zmogus turi
poreil§ ir atsiranda situacija, kuri leidziai oreilf patenkinti. Nuostata daro zZmogaus vegikl
pastovesne, leidzia Zmogui standaim ir jau patirtose situacijose lengviau priimtresglimus ir
kontroliuoti savo veild.

Poziris yra ilgalaikis psichologini proces (emocij, jutiminiy ir pazinimo) rezultatas. Jis
apibeziamas kaip vartotojo patirties, jaugmvertinimy, susijusi su tam tikru objektu, aseikos
rezultatas. Jis iSreiSkia emo¢gipmogaus reakeiji objektus ir atspindi palankir nepalanig vartotojo
nusiteikimy kokio nors objekto atzvilgiu (Bakanauskas, 2006).

Vartotojo poziriai priskiriami prie asmenini veiksni, jtakojartiy vartotojo elgsen
Vartotojas reaguoja Ziniy, nuomoni apie produkt kompleka, o ne atskiraij pai produkt. Jo
elgesys renkantis, perkant ir vartojant prodyktiklauso nuo iSankstinio nusistatymo, poio i ji. Su
poziariais susijusi bendra vartotojo elgsena: kaip dagrekas, ar rekomenduoja kitiems, kaip vertina,
kokie isitikinimai, ketinimai. Podiriai jgyjami ir kaupiami asmensamonreje visa gyvenimy ir bet
kuriuo momentu gali iiti aktyvuoti pazinimo proceso metu, renkantis irkamt prek. Kadangi
poziariai yra psichologinio proceso iSraiSka, tiesiogi@inepastebimi, taau apie juos galima sgsti iS
to, ka Zmores kalba ir kaip elgiasi. T@tl marketingo specialistams svarbu suprasti vamopmziiri i
konkrety; objekt (gamin, paslaug ar reklam) ir iSsiaiSkinti, kaip tuo po#riu galima pasinaudoti,
norint paskatinti vartotajapsispesti pirkii.

Vartotojy pozuriy tipai. L. Schiffman ir L. Kanuk iSskiria keturis pigjq poziariy tipus, kurie
kartais vadinami modeliais:

e PraktiSkas po#iris;
e Pasyvus pofiis;

e Pazintinis (kognityvinis) racionalus pazis;
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e Emocionalus pofiris.

PraktiSkas podiris. Vartotojas, priimantis racionalius sprendimusprit@uose darbuose
vaizduojamas kaip praktiSkas pif&s. Deja, kad pirjas ity ekonomiskai racionalus, jis turi tr
visasimanomas prelgialternatyvas, be to, suggbtinkamaiijvertinti kiekvienos alternatyvos naubei
trakumus ir tuéti galimybe iSskirti viera geriausi alternatyw.

IS tikryju retas vartotojas turi pakankamai informacijos, ¢ypaisingos, arba pakankam
motyvacijos laipsp kad priimty nepriekaiSting sprendim. Todl praktiSko pirkjo modelis rra
realus @l Siy priezasiy:

e Zmoniy sugeBjimai, refleksai yra riboti;
e Zmores yra suvarzyti vertyhiir tiksl;
e Zmores ribojami j turimy Ziniy.

Pasyvus pozris. PrieSingyk praktiSkajam poZiriui yra Sis, t. y. pasyvaus vartotojo pais:
vartotojas daznai pak$ta marketolog specialisg norams ir émimo tikslams. Jis yra impulsyvus,
neracionalus ir pasireng pripazinti marketolog siekius ir tikslus. Taigi vartotojas laikomas diije
kuriuo galima manipuliuoti.

Pagrindinis Sio po#rio trikumas — kad jis nepripgta, jog vartotojas yra lygus su paréav
arba net dominuoja, siekiant informacijos ir paskant prek. Toctl jo negalime laikyti teisingu.

Kognityvinis (pazintinis) poiris. Vartotojastia yra mystantis problemos spregjds: jis priima
sialomas prekes arba iesko prekikurios patenkint jo poreikius. Taigi, vartotojas turi ieSkoti
informacijos apie prekes in jvertinti. Kognityvinio modelio kontekstd, vartotop gali hiti ziarima
kaip i informacijos apdorojimo sistegnbe to,cia gali kiti ir toks komponentas kaip rizika (pvz.,
funkciné, ekonomir, socialire ir net psichologig).

Taigi, Sis pirkjo modelis yra realesnis, nes vartotojas nori gpakankamai informacijos, kad
gaktu priimti sprendim, bet ir siekia iSvengti informacijos perkrpvKognityvinis modelis apilizia
esminius iSsilavinusio iisitraukusioi situacip vartotojo sprendimus, renkant informaci priimant
galutini sprendim.

Emocionalus pozris. Kai vartotojas sprendignpirkti priima labiau remdamasis emocijomis,
jis maziau dmesio kreipiai informacip pries pirkdamas. T#&u tai nereiskia, kad emocionalaus tipo
vartotop sprendimai yra neraciorel.

Vartotojo poziiris. Formavimas ir keitimasPasak L. G. Shiffman ir L. KanysoZiiris apima
produkt, produkto @§j, prekés Zenkh, aptarnavimo valdym produkto naudojimy reklana, kaim,
prekybos priemones.
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Pasak R. Urbanskiésa ir kt. poziiris — tai ilgalaikis pazinimo, emodijir elgesio proces
rezultatas, susig su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymuepjos.

Pozioriai yra Zmogaus reakcija tam tikrus objektus, rodanti ar vartotojas palankiar
nepalankiai nusiteds kokio nors ,objekto” atzvilgiu. Jie kaupiami asmezamorgje visa gyvenimy ir
bet kuriuo momentu galiti aktyvuoti pazinimo proceso metu. Kadangi poi&i yra psichologinio
proceso iSraiSka, jieéna pastebimi tiesiogiai, ¢&u apie juos galima sgsti iS to, kg Zzmores kalba, ir
ka daro. Bendras vartotojo elgesys — pirkimo past@mainrekomendavimas kitiemgyertinimas,
isitikinimas, ketinimas — yra susigu poziiriais.

Vartotojy elgsenos kontekste, pags yra iSmokstamas polinkis elgtis palankiai apalankiai
tam tikro objekto atzvilgiu. Tai leidzia daryti ptaich, kadimore gali dalinai formuoti savo vartotojo
poZitri.

Pasak A. BakanauskppZiirio formavimas— tai poslinkis nuo po#rio netugjimo iki kokio
nors pozirio turéjimo. Kaip rezultatas, gaunamas teigiamas arbaiare@s poZiris — bendra
orientacija objekto atzvilgiu. Vartotojo paiiui tiesiogin poveilf daro daug aplinkos objektir
situaciy. Poziiri formuoja jvairus veiksniai (objektai) tarpuj ir marketingo elementai. Téd
sprendimai, priimami marketolagyra svarlas, siekiant suformuoti teigiaqvartotojo poziri i prek,

ar ketiant jo poziiri iS neigiama teigiama. Poziiri formuoja Sie veiksniai:

o Preks;
e Situacijos;
e Pardayjai;
e Kaina;

e Pateikimas;
e Rémimas;
o Kiti veiksniai.
Tarp Siy veiksniy yra marketingo element todtl marketingo sprendimai yra svaib siekiant
suformuoti teigiam vartotojo poZiri i preke arba pakeisti jo poirj iS neigiamq teigiana.
Siekiant suformuoti ar pakeisti vartofgpoziirius preks ar paslaugos atzvilgiu, reikia, kad jie
visiSkai atitiky vartotojo poreikius, o kartais — suzadimaujus poreikius.
Kalbant apie po#irio formavimy turima galvoje poslinknuo netugjimo poziario tam tikro
objekto atZvilgiu iki tugjimo kokio nors poiirio i tam tike objekt. Sis poslinkis yra iSmokimo

rezultatas.
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Vartotojy poziriui tiesiogin poveid daro aplinkos objektai ir situacijos. 12 paveiksia
pateiktas vartotojo poiiio formavimo modelis pagal Howkins.

Siekiant suformuoti ar pakeisti vartajopoziirius prekes atzvilgiu prek turi visiSkai atitikti
vartotojo poreikius, o kai kada ir suzadinti naupporeikius.

Perkant prek svarly vaidmen atlieka kaina. Togl, formuojant kainos strategij batina
atsizvelgtii tikslinio segmento pajamas, péskverts ir kainos santyik socialines vartotojo vertybes.

Perteikimo kanalas taip pat svarbus. Gerilsntakt su vartotoju galima pasiekti naudojant
asmenit pardavim. Tuomet pardadas asmeniskai bendrauja su potencialiugprkinformuoja apie
preke ir jos savybesitikinéja ji.

Rémimas uzima itin svarhi vieta, formuojant vartotojo po#ri. I rémimo svoka jeina:
reklama, pardavim skatinimas, populiarinimas. ISskirgirvieta uzima reklama, kuri i$ principo yra
skirta vartotog poziariui formuoti. Jos pagrindinfunkcija yra informuoti ir paskatinti vartotppirkti,
t.y. sukurti tam tikg itampm vartotojo amorgje, kad jis sieki kuo greéiau patenkinti poreikir,

isigydamas prek pasaling jtamp.

Poziiri Pozirio
formuojantys komponentai Komponeni PoZiiris
objektai pasireiSkimas
(veiksniai)
— Emocijos
»  Emocinis > nukreiptos L
objekty
Produktai, Bendra
situacijos, - orientacija
pardawjai, Nuomore, objekto
remimas ir kiti »  Pazinime p| (pasitilejimas) | | atzvilgiu
veiksniai, apie objeki ar jo (teigiamas,
formuojantys savybes neigiamas
poziari. pozitris)
Elgesio
g | priezastingumas,
»__ FElaseno " susietassu | °)
objektu

Saltinis: UrbanskietiR. ir kt. (2000),“Vartotaj elgsena®, 160 p.
12 pav. Pozirio formavimosi modelis (pagal Howkins)

Formuojant vartotojo poiii, batina jvertinti, kokie iSskiriami pofirio formavimo veiksniai
bei kurie iS 1 gali bati priskiriami atitinkamosimores vartotojui. Svarbu Zinoti, kokie veiksniai ir
informacijos Saltiniai turitakos vartotojo po#rio formavimui. Pagrindiniais veiksniais yra iSs&mi

sekantys:
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e Asmenires charakteristikos;

o Tiesiogire patirtis;

e Seimos ir draugpoveikis;

e Masires informavimo priemots.

Asmeniids charakteristikosdy vaidmuo svarbus formuojant paaus. Individai, turintys didel
pazinimo poreik yra linke suformuoti teigiara poziirj i tiesiogin pranesim, yp& kai yra daug su
preke susijusios informacijos. Vartotojas, kurigi tealyginai Zemy pazinimo poreik yra linkes
susidaryti teigiam poziirj i tokia preke, kuri yra patrauklios iSvaizdos ar gerai zinomaigrl poziiriai
1 naujus produktus ar naujas vartojimo situacijagm yYabai veikiami vartotojo asmeny
charakteristik.

Tiesiogire patirtis. Poziiris | prekes ar paslaugas formuojamas per vartotojmgies patirt,
iISbandant irivertinant juos. Pripazindami tiesiogm patirties svarh marketologai daznai stengiasi
stimuliuoti bandoraji naujos pre&s pirkima — siilo nuolaid; kuponus ir net nemokamus pavyzdzius,
kad tik sudominti pirkja. Siuo atveju marketolagtikslas — priversti vartotajidmeginti produkd ir
ivertinti ji. Kai vartotojas iSbando naupreke ir yra ja patenkintas, galima &ks, jog susiformuos
teigiamas poiiris apie s prele, ir jis vél ja pirks.

Seimos ir draug poveikis Nuolat kontaktuojant su kitais Zmanis, yp& su $eimos nariais,
artimais draugais, bendravimas paveikia asmendifgoRySiai su garsenginis, svarbiais zmamis
irgi turi jtakos nisy gyvenime. Seimoje iSsiugdome vertylsistem bei tam tikrus po#irius.

Tarp daugybs marketingoinformacini priemoniy naudojamas tiesioginis marketingas, kuris
nukreiptasi mazas vartotaj nisas, labai kryptingai parenka prekes ir (ar)quags, atitinkatias Siy
vartotop poreikius ir gyvenimo stili. Tiesioginis marketingas turi labai didelgalimybiy palankiai
pakeisti vartotojo po#ri, nes pateikiamas produktas ir gmimas yra tiksliai nukreiptag konkrety
segmery. Tai gali tugti didesn poveik nei masinis marketingas su gausia, bet ne visuomet
veiksminga reklama.

Urbanskieg R. ir kiti autoriai (2000) teigia, kad paiziai gali biti formuojami remiantis
mokymosi teorijomis, kurioms priskiriamas klasilanislygojimas, instrumentinis atygojimas,
pazintinis mokymasis, vartotojo pa#io keitimas, pazinimo, emocinis, elgsenos kompteien

Klasikinis glygojimas Vartotojas paprastasigyja nauy prekiy, kurios susi su vartotojui
maloniu preks riSies pavadinimu. Teigiamas vartotojo poid | prekes GiSies pavadinimpdazniausiai
susigs su pasikartojatiu pasitenkinimu kitais tos peps kompanijos produktais.tRies pavadinimas

yra beslyginis stimulas, kuris po pasikartoja teigiamo pastiprinimo palankiai veikia pa#i
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Palank, arba nepalankpoziiri i naup preke gali suformuoti neutralios kilés stimulas, pavyzdziui,
firmos Zenklas, jei jis kelis kartus pasirodo agga siejamas su tam tikros formos pozityviu arba
negatyviu papildymu. Siejant naujpreke su zaviomis estrados, kino ar sporto garséemys,
stengiamasi sukurti teigiary§ tarp iZymykes, kuri jau turi teigiarp poziary, ir ,neutralios” naujos
prekes. Taip tikimasiizymybei jadiama atpazinim ir palankunma perkelti naujai prekei, kad
potenciaiis vartotojai kuo gréiau suformuai teigianmy poziiri i ta preke.

Instrumentinis glygojimas Poziiris gali sekti ir paskui preis jsigijima ir vartojima. Vartotojas
kartais galijsigyti visiSkai naujo jam pavadinimo pkeke iSankstinio nusistatymo viegldo, kad tai
yra tik viena tos aSies prek. Jei vartotaj patenkinajsigyta prek, jis bus links vystyti palani
poziari i Sia prele. Taip pat vartotojas gali pirkti prelsu tam tikru prekiniu Zenklu netittamas jokio
iSankstinio po4irio i ji jau vien todl, kad parduotuge réra kitos Sios preds riSies, arba siekdamas
iSbandyti tam tikro prekinio Zenklo ar tam tikrasSies prek, su kuriuo pirkjas jakia asmenines
sasajas. Ir jeigu Si prekpatiko vartotojui, gali Biti, kad vartotojag ja suformuos plank poZziari.

Pazintinis (kognityvinis) mokymasisleigiamy ar neigiam poziiri | preke suformuoja
situacijos, kuriose vartotojas, remdamasis savorinécija, siekia iSspsti tam tiks problemy arba
patenkinti poreik Kuo daugiau informacijos turi vartotojas, tuo eld tikimybé¢, kad jis suformuos
preke ar paslaug koki nors poZiri.

Vartotojo pozirio keitimas Vartotojo pozirio keitimas yra panaSus procesa$oZzZiirio
formavima. Poziirio pasikeitimy veikia asmenié patirtis, informacijos w#Sys, asmenis
charakteristikos.

Pagrindinis aspektas, kuris Emi vartotojo po4iri yra patirtis. Kiekvien savai pirkéjasigyja
tukstartius patyrimy. Marketingo tikslas yra stengtis parodyti gjtk, kad jis tuo metu turi persvagrir
iISnaudoti visagmanomas naujos rinkos galimybes.

Poziirio komponentai (elementai). Yra trys vartotojo ipoilb komponentai, kuu tarpusavio
sgveika sudaro visum

e Pazinimo;
e Emocinis;
e Elgsenos arba elgimosi.

Pazinimo komponentastai objekto paZinimo, suvokimo ir supratimadas. Sis komponentas
susideda i$ vartotojo zipir nuomores apie 4 objekt. Vartotojo nuomoé — tai asmeniskas zZipapie

objekf ivertinimas, t. y. objekto ar jo savyhieikSmingumas vartotojuli.

33



Emocinis komponentasVartotoy emocire reakcija i objekd reiSkia emocin poziirio
komponeni. Tokia reakcija - tai bendras pa#s | produkt. Tatiau vartotojo emocionali reakcija (taip
pat ir nuomoag) gali keistis, pasikeitus situacijai.

Elgsenos arba elgimosi komponentassako Kketinimp veikti objekto atzvilgiu. Daugelis
sprendina, susijusii su pirkimu ar nepirkimu, atitinkamo produkto rekamdacija kitiems zmams
atspindi elgsenos komponenpoziiriy formavime. Tokios elgsenos priezastis yra nuocisoarba
Zinojimas. Tai gana svarbu vystant marketingo stjigt Todl tiriamos ir vertinamos alternatyvios
produkto fiSys, reklamajpakavimas, pavadinimas, siekiant nustatyti, kaisdidziausy itaka elgesiui,
tai yra pirkimui.

Siame poskyryje buvo analizuojama, kaip formuojamnagotojo poZiris, kas slygoja jo
susidarym. Tam, kad bty galimajvertinti vartotojo poZirio palankuma imorés prekei ar paslaugai,
yra naudojamijvairas vartotojo poZirio matavimo metodai kurie ir bus toliau aptariami.

Vartotojo poziirio matavimas Pasak V. Pranulio, geras tiksigrinkos vartotaj poziriu bei
ju kitimo tendencij pazinimas padeda kurti veiksmingas marketingdesiias, priimti sprendimus ir
sekmingai juosigyvendinti. Kita vertus, nezinant pagiy, marketingo priemoni pagalba labai sunku
ka nors pasiekti. NeiSmatavus pZiy, ndmanoma suzinoti pradinio atskaitos tasko, nuo kgalkma
prackti daryti poveik siekiant juos keisti norima linkme. Vadinasi, po#i matavimas yra esmin
marketingo tiksk nustatymo iry siekimo prielaida.

Kadangi poZiris néra nei agiuopiamas, nei nekintantis dydis, tai jo iSmatawdnysa gana
sucktingas. Marketingo tyrimp moksle yra sukaupta ir pateikiama nemazai iSsabmiy, kaip Si
problema gali bti sprendziama. Poiiiy matavimui yra sunku pritaikyti kokias nors lab#dstias,
panasSias temperairos, svorio ar ilgio matavimo skales.

Pozioriy matavimo skais yra specifis, nescia tenka matuoti tik subjektyvius, abstraktaus
poziario reiskinius. Matavimo skalturi suteikti konkrei, daznai skaitmenimis iSreiSkiampoziirio ar
jO sucktiniy elemend iSmatavimo priemaog

Pozizrio matavimo skal yra instrumentas, leidziantis kiekybiSkaertinti individo poziirio |
pasirinkt objekt aspektus (Pranulis, 1998).

Pasak V. Pranulio, pariuy matavimui gali [ati naudojamossienmaés ir daugiamaés skaks.
Vienmats skats leidzia iSmatuoti tik vien respondento ar objekto sawyblLabiausiai paplis
vienmats skat¢s pavyzdys yra vartotojo pazio i kaina matavimas. Daugiamig skaés naudojamos
tada, kai objekt galima geriau apiidinti keliais dydziais. Pavyzdziui, Lietuvos didgi miest; buty

pirkéju rinka gali lti apibadinta Siais poiiri formuojartiais rodikliais: pajam lygis, santaup lygis,
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pragyvenimo lygis, pageidaujamaidto prioritetai, jautrumas kainai, vertybsamprata. Poiiiu
vertinimo skads yra keli tipy.

Grafinio jvertinimo skalés. Sio tipo skals poZiirio tyrimui suteikia geras, vaizdZiai
iSreiSkiamas matavimo galimgb. Grafiniojvertinimo skats yra tokios, kuriose paris bet kurioje
skaks vietoje gali lati zymimas tarp dviej ar daugiau reikSmi Grafiniojvertinimo skats tyrejui arba
respondentui gana tiksliai leidzia parodyti savaipao vieta skakje. Taliau pa&iy skaly formos ir
zyméjimo padalos gali #iti labai jvairios, dazniausiai jos priklauso nuo &g karybinés iSmors.
Tokio tipo skatmis gauti duomenys yra interpretuojami ir apdoroj&aip intervaliniai duomenys.
Taciau grafiniojvertinimo skats turi ne vien privalumy, bet ir ttikumy. Vienas iS didZiausiyra tas,
kad respondentai, pamngakrastutines skali reikSmes, labai daznai pasirenka jos vidie to, kai
kuriems tyrimams tokio tipo sked netinka.

Poziariy vertinimo skalés. Poziiriy vertinimo skats yra tokios, kuriose iS sk pateiki
ivertinimo kategorij respondentas pasirenka viefam tinkama. PoZziiriy vertinimo skads yra labai
panasiog grafines koeficient skales, téiau jose iS riboto pateiktpozymiy skatiaus respondentas turi
pasirinkti vier, jam priimtira. Pozymiy reiksnes skatje yra iSvardijamos. Sios skalpasizymi ir tuo,
kad jas nesunku sukurti ir uzpildyti. diau pozymiy vertinimo skats savo tikslumu nusileidzia
grafinio ivertinimo skatms, nes jos neleidzia iSskirti ir fiksuoti nezymiusspondent nuomoni
skirtumus.

Viena bendra ankf&au pamirty grafinio jvertinimo bei poZymj vertinimo skal; savyle yra
ta, kad y1 pagalba galimavertinti viera ar kita objekt, bei jo savybes, t#au jos nesuteikia galimyti
matuojama objekt ar reisSkin palyginti su kitais objektais an jsavylemis. D¢l to Sios skals dar
vadinamoshelyginamosiomiskakmis. Yra kita grup skaliy, kurios teikia palyginimo galimybes ir yra
vadinamoslyginamosiomis Jose respondentas lygina, tarpusavy veitha#&ias objeky ar reiskini
savybes. Viena iS tokiskaliy ir yra reikSmi riiSiavimo skad.

ReikSmiy rasSiavimo skaks yra tokios, kuriose respondentas vienas reiskemoobjekto
savybes ary grupes lygina su kitomis ir jas &to vertinimo prioritai tvarka. Pateikus tokio tipo
skak, respondentas atsakydamasklausima, jvertina ne tik tai, kuri gaminio sav§bjam, kaip
vartotojui, yra svarbiausia, bet tuo c¢pa tas savybes lygina pagal svartarpusavyje. ReikSmi
raSiavimo skads turi ir kele trikumuy. Pirma, jeigu sk&le yra iSvardijami ne visi respondentui
svarhis pozymiai, tai tokios ské& pagalba gautas rezultatas nebus iSsamus irigahdt klaidingas.
Antra, jei respondentastia susipazies su daugeliu iSvardytsavybi, ir neturi apie jas nuomes, tai
gauti rezultatai taip pat bus klaidingi. Ir &r@, iS Siy skaliy negalima suzinoti, kaip atskirai yra

vertinama kiekviena savyhr kodél viena ar kita savybyra vertinama iitent taip ar kitaip.
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Pory pasirinkimo skalés. Pony pasirinkimo skals yra tokios, kuriose respondento prasoma
pasirinkti viery iS pateikt; dviejy suporuog teiginiy apie objekto ar reiskinio savybes. RoiSiavimo
skaks padeda iSspsti kelety su reikSmi raSiavimo skaimis susijusai problemy. Respondentui yra
lengviau pasirinkti vies IS dviepy alternatyw, o nejvertinti daugel Be to, naudojant &iskak
iSvengiama nukrypimy galirtiy atsirasti naudojant reik3miraSiavimo skales. $i skaliy neigiama
savyle yra ta, kad jeigu savyipiskatius dictja aritmetiSkai, tai suporugtalternatyy — geometriskai.
Tockl, norint naudoti % skak, lyginamyju savybii skatius turi kiti nedidelis.

Fiksuotos sumos skais. Fiksuotos sumos ska yra tokios, kuriose respondento prasoma
fiksuota sumy priklausomai nuo svarbos i$skirstyti tarp dyigjr daugiau paZyaby savybi. Sios
skaks marketingo tyrimuose naudojamos labai daznaisuéilf sumy, dazniausiai tai ima 100,
respondentas turi iSskaidyti tanmiriy savybiy priklausomai nuo to, kaip jis kiekviersavyle vertina.

Siy skaliy pagalba galima nustatyti vienodai respondes@rtinamas savybes. Pagrindiniskirmas —
esant dideliam savyipiskatiui, kuris dazniausiai didesnis nei 10, respondetidumosi sunku palyginti
ir jvertinti kiekvienos savyds svarh.

Semantiniy diferencialy skalées. Semantiny diferencialy skak yra toks matavimo
instrumentas, karnaudodamas respondentas éjelvtarp prieStaring poliu pazymi savo po#rio
taSky. Nusprendus poiriy matavime naudoti Sias skales, pirmiausiai reikexag iSsiaiskinti ir
apibezti tai, ka norima iSmatuoti. Matuojami reiskiniai ar objekgali biti labai jvairts, pavyzdziui,
vartotojo jausmas ar pirmaspidis ctl to, kokios spalvos yra préktaip pat dl to, kokios Si prek yra
formos. Sios@Sies skais tinka tuomet, kai siekiama iSsiaiSkinti vartotpjoriiri i imorg, jos vard ar
Zenkh, prek, paslaug, bei prekybinink. Naudojant semantinidiferencial, skales ty&jas pasirenka
dichatomines (dazniausiai prieSingas alternatyvaereiskiagias) zodzy ar frazip reikSmes,
apibidinartias vertinam reisSkin ar objekh. Tai gali kiti pigios ar brangios preék, Lietuvos ar
uzsienio gamintojo, spalvotos ar nespalvotos pakiainodernaus arba senamadiSko dizaino bei
kitokie pasirinkimai. Tokiu bdu susidaro skalirinkinys. Uzpildydamas skglrespondentas kiekvieno
palyginimo atzvilgiu pazymi savo paii. Marketingo tyrimy praktikoje empiriSkaisigakjo nuomorg,
kad optimaliausios yra septynpadal; skaks. Surinkus pakankapratsakym skatiy galima suzinoti
reiSkinio ar objektojvaizdzio vertinimo vidurk Marketingo tyrimuose semantinidiferenciai
matavimai yra patrauib tuo, kad juos galima greitai atlikti ir gauti &aiskiai iSreik&t poziari. Tuo
jie yra naudingi marketingo valdymo procese priimgprendimus. Juos patogu statistiSkai apdoroti,
kaip sudting viso tyrimo daj derinti su kitais tyrimais. Sis metodas taip pati tir trakumy.
Semantiny diferencial; skales sunku standartizuoti, kadangianvienos universalios matavimo sisl

tinkarcios visiems atvejams. Kiekvienam naujam atvejlkaknga ir nauja adaptacija. Kitasikumas
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yra susigs su taip vadinamu ,aido efektu®, t. y. kai respemid bendroji nuostataobjekt nulemia jo
poziari ir | atskiras Sio objekto savybes. Siekiant iSvengtigafekto“ nerekomenduojama negatyvius
reiSkinio pozymius iSgbktyti vienoje skals pugje. Tos savybs respondentui neatrodys labai ryskios ir
iSSaukiadios, jeigu viename sk&d lape bus vienodai paskirstytos irdstytos. Tam tiky inercijos
problemy yra ir su septymi bak skaks naudojimu. Tyrim praktika parod, kad labai daug
respondent pagal & skak pasirenkgvertinimg ,4". Taip atsitinka todl, kad respondentas neturi savo
nuomorgs ir negalijvertinti tiriamo objekto ar reiskinio, arba, kag jori parodyti neutralug Tokie
vertinimai tygjams sukelia abejoniir sunkunmy, kadangi ne iki galoima aisku, ar is tikjy dauguma
respondent yra neutrals, ar tai reikia vertinti kaip semantindiferencial skaks ,aido efeks".

Stapelio skak. Stapelio skal yra matavimo instrumentas, suteikiantis pasiriakpmziirio
matavimo dimensijogrertinimo galimyle teigiama arba neigiama kryptimi. Stapelio sj@heutralaus
vertinimo dimensija yra penkiabalio teigiamo ir gEbalio neigiamo vertinimo viduryje. Sioje
vidurinéje padtyje yra uzraSomas vertinimo rodiklio (savgh pavadinimas. UZpildydamas skal
respondentas pateiktame intervale nuo ,+5" iki ,-®&iti jvertinti, kaip, jo nuomone, objekto ar
reiSkinio savyb atitinka & teigini. Stapelio skal leidZzia ne tik iSmatuoti respondento poi
palankuna ar nepalankum pamiretos savybs atzvilgiu, bet ir nustatyti, koks to palankumo ar
nepalankumo laipsnis.

Likerto skalé. Si skat marketingo tyrimuose yra labai populiari. Ja lapaprasta ir patogu
naudotis. Be to,aj galima panaudoti visose apklausos tipuose — fiiekiogireje, tiek apklausoje
telefonu ir panaSiai. Likerto skalyra matavimo instrumentas, padedantis nustatgkiuk laipsniu
respondentas sutinka ar nesutinka suégkglateiktais teigiamais ar neigiamais objekto egkinio
rodikliy vertinimais. Sio tipo skaje yra pateikiamas teigigj iSreiskiagtiy palank, arba nepalank
respondento poir i tiriama objekt ar reiskin, ar jo savyh / -es, rinkinys. Marketingo tyrimuose
naudojant Likerto skal respondento prasoma pa#fmlabiausiai jo podiri atitinkani teigini.
Apdorojant Likerto skali pagalba surinktus duomenis, kiekvienam vertinigmai suteikiama skaitin
iSraiSka, ir taip apsk&uojamas palanki ar neigiam poziariy i tiriama objekt ar reiskin lygis.
Rezultaty vidurkis iSreiSkia bendrrespondent poZziar;.

Ketinimy pirkti matavimai. Ketinimy pirkti matavimai yra tokie, kugi pagalba nustatomi ir
ivertinami respondentketinimai pirkti arba ne tam tikrpreke. Tai vienas iS labai daznai marketingo
tyrimuose naudojammetod;. Sis tyrimy metodas verslgmonems yra labai svarbus viereldo, kad
vienas iS y veiklos klausim yra preks pardavimo klausimas. Tai svarbu ruoSiaptigka pateikti
naup preke. Ketinimy pirkti matavimai dazniausiai yra pasirenkami takkd, sprendziami investavimo

1 naup preke arba jos patobulinimo klausimai. Toks tyrimas tpgi naudingas ir tuomet, kai rinkoje
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preke ruoSiamasi perpozicionuoti. Ketinimpirkti matavimai taip pat padeda nustatyti potahgi
paklaug, parinkti Emimo strategijas, kainlygi, planuoti pardavimp apimtis ir kt. Yp& svarbj vieta,
ivertinant vartotaj ketinimus, Sie matavimai uzima po to, kai jie iSba prek, t. y. po rinkos
iISbandymo etapo. Ketinimpirkti matavimai yp& naudingi nustatant daznai perkain ilgam laikui
isigyjamy prekiy pirkimo intencijas. Si matavimy pagalba galima nustatyti prognozuojamos rinkos
dydi.

Esant nemazai matavimo skalivairovei svarbu tinkamai pasirinkti vignar kita skak
konkretiam tyrimui. Renkantis reikia atkreiptiéecheg i tai, kad gali bti subalansuotos (kuriose yra
vienodas teigiam ir neigiamy vertinimo reikSmi kiekis) ir nesubalansuotos (kuriose teigiatn
neigiamy vertinimo reikSmi kiekis rera vienodas) ské$. Vienos 3§ skaly pasirinkimas reiskia
alternatyw. Jeigu tygjas tiksliai nezino, koks bus atsakymasiskirstymas, tai tuomet priimtinésn
yra subalansuotos skal Jeigu iS ankstesprezultat; ar Zvalgybinio tyrimo zinoma, kokios nuostatos

vyrauja, tuomet geriau naudoti nesubalansuotagskal
1.2. Ekologisky produkty karimo vieta Zaliojo marketingo sprendimuose

Siame skyriuje pagrindiniséthesys akcentuojamas ties ekologiSkais produktgisayyemis
bei vartojimo ypatumaislvertinant ekologiSk produkty ypatybes,y pardavimo ddus, kaia, reikia
ivertinti tai, kad Sie produktai reikalauja visatdkios marketingo koncepcijos, karautoriai vadina
Zaliuoju marketingulvertinus ekologiSk produkt; vartojimo ypatumus, bus atskleistaljaip zaliojo
marketingo tyrimo objekt svarty verslui, visuomenei bei aplinkai.

Aplinkosaugos aspektai zaliojo marketingo plage. Jei reiléty ivertinti socialinius judjimus
pagal j1 produktyvuna, t. y. pagaly poveil kultarinems vertylgms bei visuomets institucijoms - tai
aplinkosaugos jugimas nusipelno ypatingos vietos.

Dauguma fundamentaju probleny, susijusii su aplinkosauga, iSlieka, nes norint jascsir
reikéty transformuoti gamybos ir vartojimoatius, taip pat Zmoni organizavim bei asmeninius
gyvenimus. Mirtin, grésn, tebekelia pasaulio klimato atSilimas, atggr miSkuose vis dar liepsnoja
gaisrai, nuodingieji chemikalai pl@i naudojami konvejeri)e maisto gamyboje. Anot M. Castells,
pats faktas, kad visi Sie bei daugelisiiirobleminiy klausimy yra vieSai svarstomi, kad vis daugiau
Zmoni suvokia di dalyky tarpusavio priklausomybir globalumy, sudaro pagrirgljuos svarstyti, o
galbat ir kreipti institucijas bei politikus atsakingaeikti aplinkosauga grindziamos socioekonosin
sistemos linkme. Daugiakryptis aplinkosaugosjuaas, didziojoje pasaulio dalyje susiforrgavXXa.

septintojo desimtmi#o pabaigoje bei turintis stiprias pozicijas Junége Valstijose ir Siags
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Europoje, daug prisigo prie ekologiSkos visuomeés bei gamtos santykio esmmtransformacijos bei
naujos kuliiros atsiradimo.

Aplinkosaugos judiimu vadinamos visos kolektyvinio elgesio formosyri diskursas bei
praktika yra nukreipti destruktyvii Zzmogaus veiklos ir natalios aplinkos rySio form koregavim,
prieSinantis vyraujahiai strukfirinei bei institucinei logikai. Ekologija suprantamkaip visuma
poziariy, teoriju bei projekt;, kuriuose Zzmonija laikoma plateésn ekosistemos dalimi ir siekiama
iSsaugoti Sios sistemos pusiausvginamirgje, evoliucireje perspektyvoje (Castells, 2006).

Kaip matyti iS pateiki mokslininko M. Castells (2006) miiny, aplinkosauga stipriai susijusi su
Sio darbo objektu, kadangi zaliojo marketingo k@uies kKirimas, jo pagrindinio tyrimo objekto
analiz ir poreikiy nustatymas yra susijsu ekologigmis zengs problemomis beiiS dalies
igyvendinant aplinkosauginius tikslus. ®tdtoliau pla&iau bus aptariamas ekologiSkas produktas —
kaip viena iS ekologini problemy sprendimo prieZ&s,.

EkologiSky produkty ir jg rinkos aspektai Kiekvienas vartotojas turi teigasirinkti, kokius
produktus vartoti, kokiomis paslaugomis naudotmigud perkant prekes, paslaugas ar darhitg b
atsizvelgiama ne tik ju kaim ir kokybe, bet iri mazesp poveili aplinkai, ity galima teigti, kad
vartotojai daryyj didZiulg itaka gamintojams ir paslaugeikéjams (Zableckis N., 2008).

Produktai, kumj gamyba orientuota gamtos apsaug autoriy darbuose vadinamivairiai.
Lietuviy autoriai (V. Rutkovied, E. RibaSauskien(2003), V. Rutkovied, R. Zemeckis (2001), V.
Rutkoviere, G. Garliauskieé (2007)) Siuos produktus vadina ekologiSkais, apu uzsienio autoriai
(D. A. Fuller (1999), A. T. Mintu -Wimsatt, M. A.dkinsky (1995), O. A. Jacquelyn, W. K. Reilly
(1998), T. Smith (1998), T. L. Speer (1997) ir kups daugiau link vadinti ,zaliaisiais produktais*
arba ,svariaisiais produktais”. Bet kuriuo atvekaip Sie produktai betby pavadinti, y esné yra ta
pati — sukurti gamybos technolagijr pagaminti produkt taip, kad jo poveikis aplinkai tiby
maksimaliai eliminuotas.

D. A. Fuller (1999) teigia, kadéna vieSai pasaulyje priimto bendro susitarima, l&ikyti
ekologiSku produktu, ogtradiciniu pramoniniu produktu. Autorius pazymadkyra priimtos kelios
bendros gairs, kurios apibizia produkto ekologiSkum

o Nekenkti Zmoni ir gyviiny sveikatai;

e  Santykinai efektyvus resurspanaudojimas gamybos, naudojimo bei disponavimo

procesuose;

o Neturi suatyje kenksming medziag;

e  Gamybos procese nesusikuria didelis kiekis aitiek
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o Neapima Ziaurumo gywmams.

Dar vienas iS svarbesnikriterijy, kuri pazymi mirgtas autorius, yra perdirbanmedziag
panaudojimas gamybos procese, kuomet IS atlggiminamas naujas produktas. Tai daugiadiriga
popieriaus gamyboje, metalo perdirbime, stiklo palwgime. Daugelyje iSsivyausiu pasaulio Sali
Sios atliekos yra specialiaigiuojamos ir iSmetamasspecialiai pastatytus konteinerius.

Ekologiski maisto ir Zees zkio produktaitai didebs veres, neuztersti sintetémis chemigmis
medziagomis produktai, pasizymintys gekssis skonio, aromatiimis bei technologiémis
savylkemis nei jprastiniai (Ekologid Zemdirbyst, 2005). Tai pasiekiama zeésiukio augalus ir
gyvinus auginant sertifikuotuose ekologiniuogkiuose, kur kontroliuojamos produktgamybos
technologijos, paremtos ekologinio Zesrikio principais ir taisykdmis. Siy produkt; gamybai ir
perdirbimui nenaudojami sintetiniai priedai (Ekdlug zemdirbyst, 2005). N. Zableckis (2008)
ekologiSk produkt apibgzia kaip produks, kuris, palyginti su kitu & paia funkcija atliekargiu
produktu, pasizymi tuo, kad jam pagaminti, paslaugeti ar darbams atlikti sunaudojama maziau
gamtos iStekli ir maziau terSiama aplinka.

Straipsnyje ,What are "Green" Products and Ser@icgsublikuotame internete, ekologiskais
produktais vadinami produktai, kurpirkimasitakoja ekonomikos vystyasi, tafiau tuo pat metuyj
kirimas saugoja aplinkateities kartoms tokiais principais:

e Zemes biologire jvairové ir parama ekologiniams procesams (mityba, gaigmaiyyniy
ciklai);
e Ekonomikos bei gyvenimo kokyb komponentai, reikalaujantys fedliu resurs ir
priklausantys nuo taip vadinamgamtos paslaug, tokiy kaip:
o Zemes derlingumas ir apdulkinimo populiacijos Zesukyje;
0 Medziag: raSiy, naudojam gamyboje, bei augal naudojam medicinoje,
ivairovg;
Sveika zvejyba;
Sveiki miskai;
Grynas ir Svarus oras &puoti;

Svarus vanduo gerti:

o O O O O

Natirali gamta poilsiui, medzioklei, Zvejybai.

EkologiSki produktai tai sertifikuoti produktai, m@nami, perdirbami, zenklinami ir
realizuojami pagal grieztus taisyklreikalavimus. Jie yra nekenksmingi nei Zzmogauskstva, nei
aplinkai.
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EkologiSki produktai visada turiti pazenklinti etikete, kurioje yra svarbiausiaamhacija:
ekologiSk; produkt; sertifikavimo zenklas ¢ pavyzdziai pateikiami 1 priede), gamintojas, jo
sertifikavimo numeris, sertifikavimo darbus atlikgertifikacijosistaiga. Ekologisk produkt; gamyba
yra grieZtai reguliuojama pagal Ekologinio Zamikio taisykliy reikalavimus (LR Zews Ukio
Ministerija, 2006).

Zmoniy poreikiai yra beribiai, tuo tarpu iStekliai yraboiti. Industrializacija labai padidino
vartojima, taip sumazindama vis menkesnius gamtos resu¥4sal imanoma, kad ateityje Zmonija
nebegals patenkinti net savo pagrindinporeikiy. [ Sia problena bitina atkreipti émeg, jei norima
ne sumenkinti, 0 pagerinti ateiridup karty gerow. NeZaling aplinkai technologij kiarimas tampa
pagrindine kiekvienos pasaulio Salies ekonomikatiofimi (LR Zengs akio raimai, 2007).

Pasak I. Baraskinos (2006), ekologinprodukt; vartotojai, atsizvelgiant ju socialines,

ekonomines ir demografines charakteristikas, vignjopoje sudaro tokias grupes:

o Jaunos Seimos, tutims vaiky;

o Gaunantys didesnes, nei vidénpajamas;

. Zmores su aukstuoju iSsilavinimu:

o Zmores gyvenantys miestuose (Baraskina, 2006).

I. Baraskina (2006), teigia, kad atsizvelgiangyventoj; skatiu, ,nuolatiniy, iStikimy ir
stambi“ ekologiniy produkt; vartotop procentas vis dar iSlieka mazas, o augimo temaakkriose
Salyse taip pat labadti. Pasak aut@s, galima daryti iSvagd jog ateityje ekologi@rinka priklausys nuo
to, ar bus surasti nuolatiniai vartotojai.

Pasak I. Baraskinos (2006), pasifitno ekologiniais produktais pagrindas yra daugay
sudaro pasitijimas sistema (instituciniai suderinimai, z§jmas ir sertifikavimas), asmeninis
pasitikjimas (artimi rySiai tarp vartotqj ir gamintoj, socialiniy rySiy itaka) ir pragmatinis
pasitikejimo produktais laipsnis (asmegipatirtis, naudojant natalius maisto produktus).

Ekologires savyls tampa atskiru pozymiu skirstant produktugam tikras kategorijas.
Produkt; pozicija, paremta sveikata, yra pagrindiandencija visoje ekologije rinkoje, t&iau ,geros
savijautos” strategija dakra pakankamai iSplota. Siekiant, kad ekologiski produktai tepatraukiis
vartotojams, rysi politika turi bati sutelkta ties problemomis, susijusiomis su piddukokybe.
Komunikacija turi lati pagiista vartotay informavimu apie ypating ekologiSki produkty vert,
déemesys turi bti sutelktasi svarbiausius kokyds pozymius, profesionaliai komunikuoti turiitb
pasitelkiami gamintojai arba gerai informuoti prbkyinkai (Lietuvos agraris ekonomikos institutas,
2008).
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Ekologiski produktai ir visos su jais susijusiosiaagos patenkina saugumo reikalavimus (nes
yra susi¢ su sveikata), bei iSlaiko ratlia aplinka (baldai, drabuziai, kosmetika iS netliy medziag)
ir kelia susidomjima (Baraskina, 2006).

Pasak |. BaraSkinos, moksliniai tygjimai rodo, jog ekologiSk produkty pristatymo
grandirgje esama ftkumy: tiek produktai, tiek informacija nepasiekia vaojq tiesiai iS5 gamintaj.
Todkl ir vartotojai, ir kiti Sio proceso dalyviai nomauti daugiau informacijos apie ekologiskus
produktus bei tikisi aiSkesn produkii populiarinimo ir pardavim skatinimo veiklos.

Dazniausiai kalbant apie ekologiSkus produktus; pisma, pagalvojama apie maisto ir z&m
okio produktus, t&iau pastaruoju metu vis daugiau kalbama apie el&kaog automobilius bei
ekologiSk kura. Kur kas maziau @mesio skiriama kitiems ekologisSkiems produktams. rédo, kad
kol kas Lietuvoje ekologidk produkt; rinkoje labiausiai vyrauja maisto bei zégrikio produktai ir
masy rinka dar gra tinkamai subrendusi kitos paklausos ekologiSkipnoduktams.

Lietuvoje, kaip pazymi V. Rutkovienir G. Garliauskiea (2007), asortimeatsudaro apie 500
ekologiSki maisto ir zerds tkio produkt; raSiy. EkologiSky produkty perdirbama nedaug, norg j
paklausa diga, ypa& duonos ir pyrago gamini pieno produkt, Saldyt; vaisiy bei darZzowu.
Asortimente labai mazai yra produkskirty vaiky mitybai: vaisy bei darzow tyreliy, sukiy. Autorés
pastebi ir tai, kadyj atliekamo tyrimo metu, kuomet buvo siekiaivardinti veiksnius jtakojartius
ekologiSky produkty pirkima ir vartojima, labai ttoko sertifikuotos ekologiskos émos, nors
besivetiarciy ekologine gyvulininkystetkininky yra. Europos Sali ekologiSky produkt; rinkos
analiz rodo, kad 14 iS 16 Europos $aljyvulininkyseés produktai yra 5 perkamiausekologiSk;
produkiy sarase. (Hermansen, 2003) V. Rutkovie6. Garliauskieé (2007) pastebi, kad Lietuvoje yra
neblogos ekologisko pieno perspektyvos. Tik 2006 practta prekiauti ekologiSku pienu, nors
Europoje ekologiSko pieno produktai yra svarbi elgidky produkt, rinkos dalis (Kouba, 2003).

Australijos vartotojai mano, kad diéinti ekologiSk; produkty vartojimo lyg galima paaiskinti
produkiy natiralumu, Sviezumu bei geresnis jusliemis savylemis (Lockie, Lyons, Lawrence,
Grice, 2004). Naujas piéky poziiris | maist bei dictjantis Zzmoni susitipinimas sveikataatygoja
kokybiSky ir nekenksming maisto produkt paklaus.

Analizuojant ekologiSk maisto bei Zegs tkio produkty savybes, reiki pastebti, kad Sie
produktai pasizymi maistingumu bei geromis savygls. Juose yra daugiau vitamino C ittiniausiy
mineraly, t. y. kalcio, magnio ir chromo taip pat priéZiniy antioksidani. Tokio tipo produktai yra
saugis, nes juoseéna kenksming cheminiy medziag. EkologiSki produktai neuztersti sunkiaisiais
metalais, pesticid likuciais nitrat; pertekliumi, antibiotikais, hormonaisy jsudtyje néra sintetini
maisto pried. Sie produktai éra genetiskai modifikuoti.
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EkologiSkais produktais laikomi tie produktai, leirsavo sugtyje turi ne maziau kaip 95
procent; ekologiSky sudktiniy daliy. Dideles problemas keligvezty ekologiSky produkty iS ES
Zenklinimas, nes vartotojuiéra pateikiama informacija valstybine kalba apietileavimo jstaig,
néra nurodomas sertifikato numeris. Bj@jvezy, iS ES ekologiSk produkty, turinciy bio - trumpin,
kiekis, o lietuviSk neekologiSk produkty su trumpiniu bio-, nemg&ja. Dazni atvejai, kai ant
ekologiSk; bio- produkt; vartotojui svarbi informacija apie ekologiriki sertifikavusa istaig,
sertifikato numeryra uzklijuojama lietuviSka etikete. Téldvartotojai gali iti suklaidinti, kuris bio-
produktas yra ekologiskas, o kuris - ne (Lietuvagatoy institutas, 2007).

Norsiprastiniai produktai atitinka Europogj@ngos maisto saugos reikalavimus, juose dgug
ivairiy sintetiny konservanf, cheminig medziag, maisto pakaital ir skonio savyhj pried;. Dél Siy
priezagiy, daug sveikiau yra vartoti ekologiskus produktusyriuos draudziama apdoroti
jonizuojamais spinduliais, auksto daznio smois. Produktams konservuoti ifikyti nenaudojamos
chemires medziagos. Ekologimiprodukty gamyba yra besivystanti sritis im§drodukty vartojimas vis
labiau auga, tad ekologires produkcijos gamybreikéty remti (Lietuvos Respublikos Seimas, 2008).

>~

1 lentetje pateikiami argumentai ,uz” ir ,pries* ekologiskunaisto ir Zergs tkio produktus.
1 lentek

EkologiSky maisto ir zemésiikio produkt g pirkimo ir vartojimo privalumai ir tr  ikumai

Argumentai UZ Argumentai PRIES
1. EkologiSki produktai yra sveikesni ir vertingesn 1. Ekologiski produktai yra brangesni, |
PasiZzymi maistingumu, juose gausu vitaipin sunkiau rasti prekybos vietose.
mikroelement, antioksidant, skaiduly ir kity 2. 4y prekire iSvaizda maziau patraukli.
vertingn medzZiag. 3. Daznam, pripratusiam prie pramoninio

2. Ekologiski produktai yra saugesni. Gamybai ir| maisto, ekologiSki produktai atrodo nesksauir
perdirbimui nenaudojami sintetiniai bei genetiSkal sunkiau virSkinami. Tai véra griZti prie sem

modifikuoti priedai, gra kenksming chemini valgymoiprogiu.

medZiag - pesticid;, sunkiju metal, nitraty. 4. Yra per maZzai informacijos apie;§irodukiy
3. Ekologisk; produkt; gamintoj; veikla kruopgiai | teigiana poveili sveikatai.

priziarima ir tikrinama. 4 produkcija turi atitikti 5. EkologiSkus produktus sunku atpaZinti
grieztus tarptautinius reikalavimus, tai teigiamai | gausiame maisto pramémasortimente. Jie gali
veikia Sy gaminiy kokyhe. buti pagaminti nesilaikant ekologii

4. Sie produktai pasizymi riagliu skoniu ir reikalavimy, ekologiSkais vadinami tik siekiant
aromatu. reklamos ar pasipelnymo tiksl

5. Sie produktai "draugiski" gamtai. Vartojant juo$

prisidedama prie natalios aplinkos iSsaugojimo.
Saltinis: Informacinis tinklapis ,Alergija“. Ar verta rinktis ekologiskus produk®is[Interaktyvus]. Alergija.info.
[Zitréta 2008 m. Kovo 29 d.] Prieiga per internehttp://www.alergija.info/view.php?page=72&rpid=&&alba=It >

Kaip matyti auk8iau pateiktoje lentéje, ekologisSki maisto ir Zeés tkio produktai turi tiek
privalumy, tiek ir trikumy, kalbant apiey savybes, realizacijos kanalus, pateikiamos infoijos

kieki ir netgi vartotoy poziiri ir ju vartojimoiprocius.

43



Gaminant ekologiSkus maisto bei Zesmikio produktus, pagrindiniais ekologinio zésmikio
principais iSskiriami sekantys:

e Saugoti apling (nenaudoti sintetimi pesticidy, traSy, vaist ir kity cheminy medziag,
tinkamai tvarkyti ir naudoti organines atliekasktpoles, ligas ir kenius naikinti
agrotechniamis ar kitomis natraliomis priemogmis);

e Ukininkauti tausojant aplink saugant kraStovaigdiologire jvairowe ir dirvoZzeni;

e Taupiai naudoti vandens iSteklius, saugoti vandehkybg;

e ISsaugoti ir didinti dirvozemio derlingun(pasirinkti kuo jvairesnius augalus, taikyti
s¢jomaim, naudoti organinesd$as);

e Taupiai naudoti materialiuosius ir energijos iStekl(auginti ankstinius augalus kaip azoto
Saltin, minimizuoti zengs dirbimg ir kt.);

e Plétoti tki neuzterstoje aplinkoje;

¢ Nenaudoti genetiSkai modifikuppbrganizny (GMO) ir produkt;, pagaming IS ju;

e Auginamus gyvulius Serti tik ekologiSkais paSaraigginti nairaliomis slygomis;

e Perdirbimo metu iSsaugoti produkt sudedamjy daliy maistirg vert ir kokybe, nenaudoti
jonizuojartiy spinduli, auksto daznio sroyiir cheminiy budu, chemini medziag, GMO
ir genetiSkai modifikuat produkt;, sudedamju daliy, pried; ar pagalbini medziag,;

e Ekologiskus produktus gaminti iS sertifikuatkologiSki sudedamjy daliy (ne maziau 95%
produkto);

e Pakavimui naudoti tik Zmogui ir aplinkai nekenkisas medziagas (pvz., nenaudoti
polivinilchlorido, kity chloro, kancerogenturin¢iy medziag).

Kalbant apie kitus ekologiSkus produktusjtip galima iSskirti y ko gero visuoseukio
sektoriuose. Paméti bity galima pléiai pasaulyje zinomas Philips Lighting fluorescaes lemputes.
Sio produkto gamintojams sunkiai g$skivesti produki i ekologisk produkt; rinka, teko pateikti
vartotojams daug informacijos apie jo naudingulektros taupymo galimybes, pateikti korthos
skatiavimus apie tai, kiek sutaupoma elektros energijaadojant btent Sias lemputes ir kiek tai
apsimoka vartotojams (Philips Nightlight - HybridFC + LED Source) (Philips Marathon 60 CFL
Light Bulb (3 Pack)).

Kitas pavyzdys ty taip vadinami ,Zalieji* automobiliai. Sie automdibi kuriami su
baterijomis, kumy pagalba ne tik taupomas kuras, bet ir aplinkalb&@® apie ekologiSkus
automobilius, btina pamirti ir ekologiSky kura. Lietuva, kaip ir kitos ES Salys, pasiaKioto

protokoh, isipareigodama iki 2010 m. 8 proc. sumazinti Siltrmaefekt sukeliagiy dujy iSmetima.
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Daug kalbama ir raSoma apie Silthamio efekto dujddimato kaity. Jeigu istirps Arkties ledynai,
atsipalaiduos milijonai tanvandenyno dugne susikaupusio metano hidrato, akmtkviena sudeginta
naftos ar kito iSkastinio kuro tona nggamai atpalaiduoja milijonus metzengs gelnése
uzkonservuat angi Silthnamio efeki sukeliakiy duju pavidalu. O rapsai ar javai, iS kwrsekly ar
gradu gaminami biodegalai, augdami iS oro ima daugiaglies dioksido, nei jo susidaro vartojant
biodegalus. To&l mineraliniy degal; keitimas - vienas svarbiausbidy mazinant pavojing duju
iSmetimy | atmosfeq. Lietuva per 2005 misipareigojo pakeisti 2 proc. kuro biodegalais. dolsio
kuro gamybos apimtys tétp nuosekliai augti ir 2010 m. pasigks, 75 proc.

Nedidelis biodyzelino kiekis gerina mineralinio @jino tepum, kuris labai pablogo dél
aplinkosaugos reikalavig apriboti sieros jungimi kieki. Biodyzelinas, kaip ir bioetanolis, savo
sucktyje turi deguonies, tadl pagerina degim Tatiau norint pasiekti rySkegrefekt, biatina naudoti
miSinius, kuriuose biodyzelinoaby daugiau kaip 30 proc. Tokie degalaiéturbati naudojami miest
ir saugom teritoriju visuomeniniame, komunaliniame ir kitame transp@renciauskas, 2004).

Dar vienas pastaruoju metu vis labiau augantisosieist — elektronika. Siame sektoriuje,
analizuojant ekologiSkus produktus, tiesiogfia ity pamireti HP kompanijosisipareigojina iki
2010 meiy prackti gaminti jrenginius, pasizymifius energijos taupymo sawynis (The Corporate
Social Responsibility News, 2007).

Ekologiski produktai Lietuvoje kol kas yralggiSkai naujas dalykas. Nemazai vartatqjios
perka noédami iSbandyti naujoves. Vartotojai ne visada Zkuw skiriasi ekologiSkas ir natalus
produktas, taip pat daznai vartotojai ekologiSkusdpktus supranta kaip maaliai iSaugintus vaisius
ar darzoves, taau ekologiski produktai galiti jvairts, tai ir sultys, medus, vaistaés) giidy, mésos,
pieno produktai, kiauSiniai, duona ir kiti ne maigroduktai.

EkologiSky produkt;y pasiila formuoja perdirbjai ir prekybininkai, kurie yra orientuotj
vartotojus. Perdirgai ir prekybos organizacijos turi Zinoti vartajojporeikius, kad geriau juos
patenkinty.

Paklaug formuoja galutiniai vartotojai, kurie perka ekoiSigus produktus maistuiggmams ir
kitiems poreikiams tenkinti.

EkologisSky produkt; gamyba pagal nustatytas taisykles, prodwiimé garantuojay kokyb.
Siekiant skatinti ekologigk produkty pirkima ir vartojima, reikia formuoti vartotaj nuomor apie
produktus, nes nuométyra pagrindinis kriterijus, lemiantis apsisprendipirkti.

EkologiSk; produkt vartojimo varanioji jéga yra vartotaj ,ekologizavimas”. Atlikti tyrimai
rodo, kad ekologiSki produktai Lietuvoje turi pakta, ju rinka pl&iasi ir jie yra perspektyis
(Rutkoviere, Garliauskien, 2007).
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Apibendrinant, bty galima pastetii, kad ekologiSkk produkiy savyles XXI a. jgauna vis
svarbesn argumend juy pirkimui ir vartojimui. Taip pat reikt pazyneti, kad, ivertinant planetos
klimato kait, ekologiSki produkty gamyba suSvelnina aplinkos uzterSgunsaugoja aplink o
vartotojams suteikia papildomos naudos savo sawig

EkologiSkas produktas yra ekologinio marketingointgr objektas. Tai vienas iS keturi
naujosios marketingo koncepcijos elemgnlygojantis vig; likusiu elemeni vykdymo politika
imorese, kuri; tikslas — saugi aplinka ir sveika visuomene. dadliau bus pateikiama ekologinio arba
dar kitaip vadinamojo zaliojo marketingo sampragaypatumai.

Vartotojo ir imonés santyk su gamtine aplinka apidina ekologinis arba zaliasis
marketingas, kuris vadovaujasi pagrindiniais socig@n— etiis marketingo sampratos principais.
Taigi pagrindiniai ekologiniai kriterijai vartotojatzvilgiu yra susy su produktu, jo pakuote ir jo
gamybos procesu. Ekologiniai kriterijai visuongratzvilgiu apima visuomeés gyvenimo kokyb,
pasekmes aplinkai ir sawgrodukto vartojim. Pramonig ekologija ir Zaliasis marketingas apibna
pagrindinius ekologinius kriterijugnores lygmenyje.

Zvelgiant i3 jmores pozicij, aplinkos aspektai téy bati integruoti i visus marketingo
aspektus — naujo produktarkma ir jo pristatyna rinkai, taip pat visus kitus tame procese naudagm
veiksnius (O. A. Jacquelyn, W. K. Reilly, 1998).1lHtnis poziiris i Zalia spala, kuria ir apibéziamas
ekologinis marketingas, teigia, kad be gamiuntioj mazmenininlg, Sioje grandigje turty dalyvauti
daugylé kity subjekt;, kurie teikty Svietimo apie ekologiSkus produktus paslaugadykeglamentus
bei taisyklesy gamybai, atsizvelgti vartotoj; poreikius.

Zaliasis marketingas apit#tia aplinkos teikiamos naudos panaudajiprodukto gamyboje ir
paslaugos teikime ir padeda padidinti pardavapimtis. O. A. Jacquelyn, E. Miller (1999) teigiad
dauguma vartotqj mielai pasirenka produktus, kurgamyba neterSia aplinkos, netgi tuo atveju,yei j
kaina yra didesh

Aplinkosaugininkai teigia, kad zaliasis marketingdsréty skatinti vartotojus rinktis
alternatyvius produktus, kurie pasizymi gefgsis savylmis, bei kurip gamybos procesas maziau
terSia aplink.

D. A. Fuller (1999) teigia, kad zaliasis marketiagais, pirma, turi tenkinti ne aplinkos, o
vartotop poreikius. Jei vartotojai sukurs paklauskologiskiems produktams, tuomet marketingo
koncepcija tojamorgje pasiteisins.

Queensland Governemtn, Environmental Protectionndgg2006) publikuotame praneSime

apie Zalaja marketing teigiama, kad Si marketingo koncepcija apima pkbaluir paslaug,
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tenkinargiy vartotojy poreikius kokybei, priimtinai kainai ir patogumuiirima ir rémima, nedarant
jokios blogostakos aplinkai.

A. T. Mintu - Wimsatt, M. A. Poloinsky (1995) zajli marketing apibgzia kaip ,marketingo
priemoniy panaudojim mainy tarp gamintojo ir vartotojo palengvinimui, tokiundu, kad fizire
aplinka ity apsaugota“. Kiti uzsienio autoriai zglimarketing vadina aplinkos marketingu ir teigia,
kad tai marketingo veikla, kuri pripeta aplinkos apsaugos svarberslo pétros bei augimo
perspektyvoje. Taip pat pateikiami labiau apibemtiliialiojo marketingo apibzimai, kurie teigia, kad
tai holistinis vadybos procesas, kuris identifikjopatenkina ir iSpildo gamintojaikegius, t&iau
nedaro neigiamosgtakos zmogaus bei nadliajai aplinkai. Yra iSskiriami trys Zaliojo magkingo
aspektai — demarketingas (paklausos valdymas ikialgpelningumo palaikymui), ekologinis
marketingas (tai vartote] kurie orientuotii aplinkos apsaug poreikiy ir lake<iy tenkinimas) ir
socialinis marketingas (marketingo taktikos ir sggos taikymas socialinitiksly siekime).

Pasak D. Grundey (2003), zZalias marketingiaukia pl&ia veiksmy sritj, itraukdamas
produkto pasikeitiry, pakeitimus gamybos procese, pakavimo pakeitintag pat reklamavimo
pakeitimus. Kol kas éra tikslaus Zaliojo marketingo apihinimo. Terminologija, panaudota Sioje
srityje, keitsi ir Sis terminas galiti apibidinamas kaipzalias marketingas, aplinkos marketingas ar
ekologinis marketingas

Amerikieciu Marketingo Asociacija suine déstytojus, specialistus, ir vieSosios politikos
kiréjus, kad panagristy marketingo poveik gamtinei aplinkai. Siame susitime ekologinis
marketingasbuvo apibéztas kaip: studijavimas teigiamir neigiamy prekybires veiklos aspekt
veiksmy susijusiy su terSimu, energijos iSeikvojimu ir ne energijétekliy iSeikvojimu (Grundey,
2006).

Pasak D. Grundey (2003), Sis ankstyvas zaliojo etar§go apibézimas turi tris pagrindinius
komponentus:

1. Jis yra visa apim&ms marketingo veiklos poaibis;

2. Jis nagrigja ir teigiamy, ir neigiam, veiklas;

3. [traukia jau iSnagri¢tas aplinkos problemas.

Tuo tarpu, kai Sis apibtzimas yra tik pradinis taskas, visapusiSkai zadiasarketingas turiti
placiau apibeéztas. PrieS alternatyvapibgzima turi bati pazymima, kad apibzimas ar terminologija
nebuvo visuotinai primta. Sis pastovumaikiimas yra didel dalis problemos, nes, svarstoma
problema negali i jvertinta, jei visi tygjai turi skirtinga suvokimy to, ka jie tyringja. Dar vienas

apibezimas yra daug platesnis ir jis apima visus pagnind kity apib&zimy komponentus:
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Zaliasis marketingasusideda i3 veil siekiant patenkinti Zmoninorus ir poreikius taip, kad
Siy nony ir poreikiy patenkinimas téity minimakly Zalinga poveilf natiraliai aplinkai (Grundey, 2006).

Sis apibézimasitraukia didZija daj tradiciniy marketingo apitizimo komponent. Tod!, jis
garantuoja, kad organizacijos ir vigiyartotojai yra apsaugoti, kadangi savanoriSkasrkas nevyks,
jei ir pirkéjas, ir pardagjas bendrai netés naudos. Anksau mirgtas apibézimas taip paitraukia
gamtires aplinkos apsaug Sis punktas yra svarbus, kadangi Zmogaus vadsjigra naikinamasis
gamtinei aplinkai. Taigi, Zaliasis marketingas torazinti aplinkos Zal taciau nelaitinai visisSkai p
pasalinti.

Visi Sie pateikti Zaliojo marketingo api##imai iSpleia tradicinio verslo, orientuoto tikpelno
maksimizavina, remus ir jtraukia aplinkos aspekt Zaliasis marketingas siekia patenkinti kiekvieno
individualaus vartotojo poreikius irikeius, t&iau tuo pat metu siekiama pagerinti aplinkos ir
visuomers gyvenimo kokyb. Daznai gamintojai teigia, kad aplinkosauga ladgaiiboja gamybines
operacijas, tdau Zzaliasis marketingaggyvendina idja, kad aplinka turi oti kokybiSka ne tik
dabatrtinei, bet ir kelioms ateindoms kartoms. Tod Zaliojo marketingo politikamorgje yra kur kas
suckttingesre nei tradicinio vien jau & to, kad reikia sugeii ir rasti bidy, kaip sukurti ekologisk
produkt, minimaliai veikiant gam, panaudojant ribotus jos resursusiida priimting vartotojui,
itikinti ji pirkti ta produkt gal ir didesne kaina nei tradicinis, bet tuo patib gauti pela. Jeigu
tradicinis marketingas tenkina daugiau gamintojeartotojo maim procese iskilusius poreikius, tai
Zaliasis marketingasS procesg itraukia dar viea labai plat; elemeng — aplink.

Reikty pamireti, kad Zaliojo marketingo koncepcija pignkarta buvo pamigta 1970 metais
Zemes dienoje, téiau 3io marketingo koncepcija buvo pétad pktoti tik devintajame deSimtmetyje,
kuomet zmoas susifipino poveikiu, daromu aplinkai. Taiglggojo ekologiSk produkty karima,
gamyhy bei pardavim. Gamybirés imorés pracjo gaminti alternatyvius produktus bei Zenklintogu
ekologiSkais Zenklais, skelbi&nais, kad produktas yra ekologiSkas, Svarus, jo ydE® procesas
nekenksmingas aplinkai ir, savaime aiSku, pasizyimigeresamis savylmis nei tradicinis jo
analogas.

Reikty pamireti ir tai, kad tokia staigi Zaliojo marketingo aog banga devintojo deSimtiie
pabaigoje staiga atgjo, kai buvo nustatyta, kad dauguimeoniy, siekdamos padidinti savo pardavim
apimtis, klaidingai informuodavo vartotojus api®gukto ekologiSkumy nustatydavo didesnes kainas,
taciau nieko nepakeisdavo gamybos procese sayylese (Jacquelyn, Miller, 1999).

Atsizvelgiantj Zaliojo marketingo istorj reikty pamireti, kad Zaliasis marketingas apima visus
keturis tradicinio marketingo komplekso elementpeele, kaim, rémima ir paskirstym), tatiau jis

turi bati tikslingai orientuotag svarbiausi elememni — produks. Jeigu gamintojai nesukurs tinkamo
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produkto, kur bty iS tikryju galima pavadinti ekologisku, vadinasi, tgmoréje zaliojo marketingo
koncepcija @ra iSvystyta ir taikoma netinkamai.

IS vienos pu&s, | rinka orientuotas zaliasis marketingas daznameb kritikuojamas, nes jis
uztveria kely gamt terSiatiai vartotoy visuomenei. Kita vertus, marketingo metodai yratingi
instrumentai, kurie galitdi naudojami pagerinti poiii i aplinkos apsaugvisuomegje. Tikimasi, kad
Zaliasis arba aplinkos apsaugos marketingas pakaitotojo poZiri, imsis naup priemoni
konkurencijai didinti ir paés spesti aplinkos apsaugos problemas.

Zaliasis marketingas turi uZztikrinti, kad aplinkias3a yra vengiama arba mazinama kiekvienoje
1 rinka orientuoto marketingo veikloje. Pagrindinis Zadianarketingo uzdavinys yra bendri tikslai
nuolatinai tenkinant esamir btsimy vartotoj; poreikius, iSnaudojant konkurencingumo privalurnirus
siekiant sumazinti aplinkosaugines problemas.

Buty galima pastedi, kad Zaliasis marketingas yra @#nai nauja marketingo koncepcija,
kurios diegimas ir panaudojimas kinta priklausomao vartotoj bei gamintoj poziario | aplinka,
noro vartoti ekologiSkus produktus, o svarbiausiggalimybes juos sukurti. Toliau @iau bus
analizuojami Zaliojo marketingo metodai.

Zaliasis marketingas apima progesio produkto gamybos iki jo vartojimo. Pasak, MBaker
(1999)1 ekologip orientuoto marketingo koncepcija turi remtis i8ési ir vidinés aplinkos analize.
Zaliasis marketingas yra tarp ekologijos korisol(nacionalias aplinkosaugogstatymai, jvairiy
socialinyp grupiy reikalavimai) ir ekologijos pgtros (aplink neterSiatiy produkty paklausos
didinimas, tar$os kontres prilyginimas konkurencijos faktoriui). £Faliojo marketingo pozicijreikia
studijuoti sistemiskai, atkreipiant didetiémes i rinkos jtaka apsprendziatius faktorius bei $i
faktoriy tarpusavio rys 13 paveiksle pavaizduotas ekologijos korésal ekologijos pitros zaliasis

marketingas.
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Ekologires
katastrofos

Ekologinres

Vyriausyles jtaka Rink

< Gréesmes — Galimyfes >
Ekologijos
kontrolk

Ekologijos
Baudziamoji| Aplinkos Aukstesni| Kainos Naujas Konkurenciniai| Naujod
atsakomyb | apsaugos techniniai | reguliavimo | socialinis | privalumai rinkos
reguliavimas| standartai| reikalavimai| jteisinimas

Itakaimores veiklai

T

Produkto Paklausos Ekologisky Nauju Technologini
gamybos mazjimas produkiy produkiy naujovig
nutraukimas pakaital ivedimas ivedimas
ivedimas

Saltinis: M. J. Baker (2001). ,Encyclopedia of metikg" 705 p.
13 pav. Ekologijos kontroks ir ekologijos pktros Zaliasis marketingas

Pasaulinio verslo lyderiai pripgta, kad visuomes aplinkos apsaugos problem
isisamoninimas veikia ekologijos kontkolr ekologijos pétra visuose pramais sektoriuose. Aplinkos
apsaugosstatymy leidybos stejimas ir analiz yra esmig Zaliojo marketingogyga.

Dauguma zmoni mano, kad ekologinis (Zaliasis) marketingas siefésai su ekologini
produki; vartojimo skatinimu ar §i produkty reklama siekiant mazinti zalaplinkai. Zaliojo
marketingo reikalavimai gali thi pritaikyti plataus vartojimo prekns, pramoniéms prekms ir
padedantys skatinti ekologimarketing, siekiant mazinti poveikaplinkai.

Pasak P. Pelsmacker, M. Geuens, J. Bergh (2005ketimgo vadyba turi pritaikyti specifines
zaliojo marketingo koncepcijas. Planavimo pragadapima sekatus 5 zingsnius:

1. Svarbi; aplinkos problem analiz;
2. Verslumo filosofijos pitra;
3. Pasirinkimo lais¥;
4. Marketingo metod panaudojimas pritaikant zaliojo marketingo metopltaktikoje;
5. I aplinkos apsaugorientuoto zaliojo marketingo stglmas ir reguliavimas.
Klasikinis marketingas, kuris susideda iS ketukomponeni (preke, kaina, é¢mimas ir

paskirstymas), yra valdymo procesas, kurigmenrt yra objektas, darantigaka rinkai. Imoré tuo
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paiu metu yra rinkos dalyvis. Nag#éjant imorg kaip aplinkos elemeast gamtire aplinka tampa
svarbiu imonés marketingo aplinkos komponentu. Siuolaikinis netiigas turi bti orientuotasi
aplinka ir jis turi bati suprastas kaip aplinkos vadybos sistemos eleasent

D. Grundey taip apildina globalir tendencijos krypt gamtireé aplinka ir jos pasekas ateities
marketingui. Sios tendencijos poZymiai yra Sie:

e Ruapinimasis Svariu oru, dirvozemiu ir vandens rezarais;

e Gamtos apsauga nuo jos niokojimo;

e Racionali kaita ir gamtos turihaudojimas; Zaliayperdirbimo svarba,;

e Natiraliy, neapdirbi Zaliaw naudojimo sumazinimo siekimas; augantis susigionas

atlieky panaudojimu naujprodukt; gamyboje;

e Populiarinimas ekologis orientacijos ir sveiko gyvenimaitho.

Kitos S tendenciy pasekns gali tuéti itakos marketingui:

e Geresnis vartotgjprioritety Zinojimas;

e Gamtire aplinka kaip kriterijus produkto sprendimprocesuose;

e [mores orientacija aplinka;

e Dominavimas ekologimiir energig taupaiu produkiy;

o Gamtire aplinka kaip neatskiriamanores veiklos dalis;

e Vertinimo kriterijy poveikis preks Zenklo vardui (Grundey, 2006).

Siuolaikinis marketingas yra toks, kuris turi atsilti i tai, kad vartojimas yra lygiai toks pat
svarbus produkto vartotojui kaip ir pirkimas, taat, kad gamtié aplinka yra visuomeninnauda, bei,
kad egzistuoja artimas tarpusavio rySys tarp marggetorientacijos ir aplinkos orientacijos.

Zaliojo marketingo modelis — kompleksas, turi¢tursavyje visus 4 marketingo komplekso
komponentus:

1. Gamintojas turi silyti ekologinius produktus, kurie ne tik maziaudieraplink, bet
taip pat turi apsaugota jr net likviduoti egzistuojantaplinkos terSir;
EkologiSk; produkt; kainos gali [ati Siek tiek aukStesss, neijprasty;
Paskirstymo strategija turi svaglreikSne ekologiSkam pakavimui;
Komunikacija su rinka turi teikti didesmeikSne aplinkos aspektams, pavyzdziui:
e Turimi kokyhés sertifikatai gaidty bati publikuojami, kad pagerint imones

ivaizd,

¢ Reklama, kad kompanija skiria g@laidy aplinkos apsaugai;

e Parama gamtinei aplinkai;
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e Ekologiniams produktams reikalingas ypatingas parda skatinimas (Grundey,
2006).

Imore gali padaryti esminius pakeitimus gamybos procesuaikydama save savarankiSka
aplinkos lydere, arb@gmore gakty tiesiog noéti remti vietines aplinkos programas, nekeisdamap sa
kity veiksm.

Ekologinio vertinimo kriterijai apibdina Zmogausikinés veiklos ir vartojimojtaka gamtinei
aplinkai (ekosistemoms). Zaliojo marketingo srityfei apima imorg, vartotop ir visuomeg.
Visuomergs pagrindinio bdingo elemento — gedilio - pasiekimui visos pastangos tuditinukreiptos
1 imores isipareigojima apsaugoti ekologinaplinka gaminant nekenksmingus aplinkai produktus.

Jau aStuntajame deSimtmetyje zr®mpripazino vadybos adaptavimo swaib tai, kad ity
galima spgsti aplinkos apsaugos problemas. Nuo to peégsidlaug Zadanti teorijos ir praktikos
evoliucijos pradzia. Aplinkos problemos tapo daimedaliy politiniy diskusip tema. Visuomeis
nuomores apklausoje, kurioje dalyvavo 16 pasauliowsélid pav.), paaisko, kad daugiau nei 80 %
apklaustjy sutinka su teiginiu: "AS esu labai sugimes (-usi) esama aplinkos paitni”. Daugiau nei
pus: apklaustju sutiko, kad “aplinkos tarSa turiib sumazinta“. Taigi aplinkos problemos jau tada vi

labiau atkreip vartotoj démes.

"AS esu labai susiipings esama aplinkos p&ani”

JAV

Meksika

D. Britanija
Ispanija
Rusija
Australija
Piety Koréja
Taivanas

B "VisiSkai sutinku”

@ "VidutiniSkai sutinku”

Saltinis: M. J. Baker (2001) ,Encyclopedia of maikg" 703 p.
14 pav. Vartotojy susiripinimas esama aplinkos paétimi

Kaip matyti iS5 14 paveikslo, visose apklaustosgs&gldauguma apklaugt pasisak, kad yra
labai susifiping esama aplinkos patimi. Todl kyla poreikis tirti ekologiSko produkto poreikimkai

galimybes.
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1.3.Vartotojo poziurio j ekologiSkus produktus formavimo modelis

Analizuojant ekologisko produktotkmo galimybes bei jo #imo naud, reikia jvertinti ir
vartotop nuomonr ekologisko produkto atzvilgiu. Tam tikslui reikadji rinkos tyrimai.

Vartotojy nuomores apie prek kaim, pakuot, pateikimy ir rémima tyrimas — vienas
svarbiausj rinkos tyrimo objeki. Ypa Sie tyrimai yra svaiis kai kurip maisto produki grupems
(funkciniams, ekologiskiems, genetiSkai modifikeotis produktams ir kt.) (E. X. Barnios, E. Costell,
2004). Lietuvoje vis daugiauénhesio skiriama produkt kokybei, Zmogs vis labiau susiiping
didéjanrcia aplinkos tarSa bei jogaka sveikatai, digga nepasitikjimas jprastiniais produktais, kuriuos
gaminant gausiai naudojama sveikatai kenksmimgedzZiag, todl itin domimasi ekologiSkais
produktais. EkologiSk produkt; rinkos susidarymas yra problemiSkad &iy produkt; vartotojy
elgsenos tyrim stokos. Labai svarbu atlikti vartotomotyvacijos ir elgsenos tyrimus, iSsiaiskinti,
kuriais motyvais vadovaujasi vartotojai pirkdamiokdgiSkus produktus, kokie marketingo veiksniai
skatina ar stabdo vartotojo apsisprengjoos pirkii.

Ekologiski produktai sudaro naujanalogiSk tradicinip produkty rinka, pagista gamybos
procesu bei pay produkty savybi; ,svarumu®. Tai yra gattinai naujas reiskinys ne tik Lietuvos, bet
ir beveik visose uzsienio rinkose, thdnorint pritraukti vartotojus, juos sudominti skatinti pirkti
produkcip, tausojatia aplinka, kurioje jie gyvena, yra orientuojamasinaujus vartot@j poZziirio
modelius. Moksligje literatiroje (Jackson, 2004) daug kalbama apie tai, kaigeipi vartotojo
poziari, 1 kuriuos veiksnius orientuotis, kad skatinti vaofatpirkti analogiSlg produkg tradiciniam,
taciau pasizymint ekologiSkumu. Tam tikslui reikalinga keisti vad@ poziiri, orientuojantisi
kiekviemy vartotojo apsisprendigiemiani veiksn.

Yasmin Van Kasteren (2007) iSskiria dvi vartgtopoziiriy teorijas, kunp pagrindu
grindziamas vartotojo apsisprendimas. Tdygoty veiksmy teorija, kurios Salininkais pripagtami M..
Fishbein ir 1. Ajzen (1975) bei planuotos elgsenesrija (I. Ajzen, 1991). Sias teorijas naudojo
daugelis mokslinink, siekdami paaiskinti bei prognozuoti vartetoglgsen, susijusy su atliek
perdirbimu, ekologiniu vartojimu bei transportu $fvelgianti Sio darbo tiksi bei objeks, dvi iS
auk&iau pateikty vartotop elgsem Siame darbe nedomina, thdtolimesreje analizje bus
koncentruojamasi tik ties ekologiniu vartojimu.).

Pagal planuat veiksmy teorija poziariai ir subjektyvios normogtakoja ketinina, o remiantis
ketinimu galima prognozuoti ir elgsgnTuo tarpu, planuotos elgsenos teorijoje teigiarkad

apsisprendimas pirkti yra kontroliuojamas tam tikeutotojo poiriu ir tokia planuota elgserniaonei
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gali biti ne visada palanki. Teétlja reikéty valdyti tinkamomis priemaimis ir tinkamais veiksmais
keic¢iant vartotojo podiri.

Butent taip ir atsitinka, rinkai pristatant naujusokggiSkus produktus, kuri analogus
parduotugje vartotojai yrajprak pirkti jau seniai. Reikia atkreiptiédhes ir i tai, kad praktiSkai 100 %
visy ekologisSk; produkt;, nepaisanty geresni savybiy, yra brangesni, kas yra labai svarbi priezastis
kainai imliems vartotojams.

Yasmin Van Kasteren (2007), sudarydamakologip orientuog vartotojo elgsenos model
pazymi, kad yra daugyltrikumy, kurie daugiausiai pagti vartotojo podiriu. Visy pirma Sis autorius
pazymi tai, kad ketinimas pirkti Siuo atveju yratibas, t#&iau nepakankamai svarbus elgsenos
determinantas. I. E. Berger (1997), T. MainieriBarnett, T. Valdero, J. Unipan & S. Oskamp (1997),
L. Shrum, T. Lowrey & J. McCarty (1994) teigia, k&dreliacija tarp ketinimo ir elgsenos, tiriant
vartotop pozirj | ekologip versle, gra stipri. Antra, Yasmin van Kasteren (2007) pazykaid abi
minétos elgsenos teorijos reikalauja charaktenssltapimo. Kitaip tariant, podiiy charakteristikos,
matuojant elgsey turi bati specifines. Tyrimais Sis autoriugode, kad bendri vartotaj poziiriai {
aplinka ir ju itaka specifinei j elgsenai éra prognozuojami.

Analizuojant Sias teorijas, reitq atkreipti dmeg ir i tai, kokia naud, vartotojas tikisi gauti
pakeits savo pofiri. § aspek tiria ir analizuoja naudos teorija, kurioje tiriastokios dimensijos
kaip kultirinés savylss, vertyles, socialiniai aspektai.

Vertybiy tyrimai pagistai norny aktyvavimo teorija (Kasteren (2007)), kurioje taiga, kad
vertybés yra asmeniis normos, kurias sukuria tam tikros elgseméesiiai. Tam, kad vertyés jtakoty
elgsen, jos vigy pirma, turi Wti aktyvuotos. Yasmin Van Kasteren (2007) modelgmiama, kad
vertybss aktyvuojamos tada, kai yra tam tikras supratimassakomybs prisemimas. Sis autorius
savo tyrimuose pastebi, kad réias vertybiy modelis turi nemazai itkumy, Kkuriy svarbiausiu
ivardijamas tas, kad modelis yra patas normomis, o ne ver@is. Sis autorius teigia, kad vartotojo
normy ir elgsenos koreliacija yra kur kas silpnesei vartotojo vertyhj ir elgsenos. Be to, modelyje
negvertinama nepriklausomsocialinyy normy jtaka elgsenai.

Kitas, labai svarbus aspektas yra socisglidilemos. Socialigs dilemos nusako, kad kiekvienas
individas yra daugiau suinteresuotas savo asmesipaeikiais, kurie yra orientuoti tikjo poreikiy
tenkinima, 0 nej visos visuomets. Toctl remiantis socialinj dilemy teorija nesunkuvertinti tai, kad
imonei labai sunku itiy pakeisti vartotojo, orientuoto tik maksimalius savo poreikitenkinimus,
poziarius ir perorientuoti jo vertyhisistem, siekiant sudomintijjekologiniy produkt; nauda tiek jam,
tiek ir visai visuomenei. Remiantis Sia teorija, yartotojui Sie produktai neteiks jokios naudobaar
neatitiks jo vertyhi sistemos, jisy tikrai nepirks.
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T. Jackson (2004) pastebi, kad vartotojo elgsemi@argy yra tik diskretini asmens sprendim
rezultatas, orientuojanitnaudos tam asmeniui maksimizaginfaip pat vartotojo elgsensardijama
kaip socio - kuliriniy deriniy visuma. Nors auk$au aptartos teorijos paaiskina, kokiu principkuo
remiantis formuojasi vartotojo elgsena, susijusitikesu ekologiniu produktu, bet ir aplamai wis
produkiy, pirkimu. Yasmin van Kasteren (2007) teigia, j@q tik dalinis paaidkinimas. Sis autorius
teigia, kad pofiriy tyrimai yra labai specifiniai, vertybityrimai yra labai riboti, o socialinidilemy
tyrimai labai fragmentuoti, tadl auk&iau pateikti aspektai yra labai bendri, tinkamiemss atvejams.

15 paveiksle pateiktas Yasmin Van Kasteren (20@nc&pcinis modelis, kuriuo formuojama

vartotop elgsena, Siuo atvejigkologiskus produktus.

Vidiné
\ motyvacija
A \

Vertybés

T
|
v |

A\ 4 \
IdentiSkumas ‘% ISoriné Elgsena Rezultatai

A 4

""" motyvacija

A

Strukfiriniai
sprendimai

Saltinis: Yasmin Van Kasteren. The DeterminantSu$tainable Consumer Behaviour.-Institute of Econand

Environment, 2007, psl. 5
15 pav. Koncepcinis vartotojo elgsenos formavimo nuelis

Kaip matyti paveiksle, pateiktame koncepciniame ehgd labiausiai orientuojamasi tris
pagrindinius veiksnius — motyvagjjidentiSkuna bei vertybes.

Kalbant apie motyvacij reikia pastelti tai, kad ji pagista pirmiremis socialini dilemy
prielaidomis, kurios teigia, kad individas visadaks, visi pirma, patenkinti savo, kaip individo
poreikius, o tik po to Z%irés, kokih naudy iS jo elgsenos gali téti visuomer, valstyle, verslo
strukfiros. Si prielaida pasako apie du labai svarbiugkdal kuriuos reikiajvertinti, formuojant
vartotojo poZziiri:

Individo naudos maksimizavimas yra iS anksto nytsdapozicija. Tokiu atveju galima teigti,
kad poziiris i aplinka yra norma.

Tam, kad motyvuoti individus kolektyvinei, visuonmeei naudai, reikia, kad tam tikra

motyvacijos forma skatintindividy elgsem, orientuog i aplinka.
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Tam tikslui skiriamos dvi motyvacijos formos. Tadwé motyvacija, kuri apibiziama kaip
kazko darymas savo paties labui ar suteikiant selonmm, pasitenkinim. T&iau, kaip teigia Yasmin
Van Kasteren, vidiédmotyvacija daznatakoja iSorik motyvacip.

Pastebima tai, kad grynai vid ar grynai iSoriés motyvacijos form praktikoje pasitaiko
garetinai retai.

Tam, kad motyvuoti indivigl reikalingos tam tikros priemés arba motyvacijos Saltiniai.
Motyvuojantj aplinka orientuog vartotoj; elgsen, Sios priemoés ar Saltiniai yra labai svaib. Jie turi
buti parenkami priklausomai nuo tokokia motyvacip — vidineg ar iSorirg — jie yra orientuoti. Parinkus
tinkamas priemones, orientavus jatinkamus vartotojus, galima tiks pakeisti § motyvacip, tatiau
nereikia pamirsti, kad motyvacija iS dalies susijssl individy vertykemis, kurios laikomos
pagrindini, kultariniy ,akmeniu®“. Jos gali @ti priskiriamos ,trokStamoms* ir gali i sietinos su
vartotojy pirkimais, bei gyvenimoiimu. Sios vertybs yra daugiau socio - katinio pobidZio.

Yasmin Van Kasteren teigia, kad veréghyra gidag elgsen, tafiau jas nusakyti ir iSskirti yra
garttinai sudtinga. Tai gana abstrakti koncepcija, dbdunkiai apibéziama, taéiau literatiroje yra
priimta, kad vertybs yra:

e Vil ¢iy koncepcija;

e TroSkimy pabaigos tisena arba elgsena;

e Specifini situacijp iveikimas;

e Tam tikm situacij ar elgsenogrertinimas (Kasteren, 2007).

Vertybés skatina elgsenr Siame skyriuje miéti beveik visi autoriai pripasta tai, kad vertybes
skatina kognityvia (pazintire) elgsena. Kiekvienas individas turi vienglar kitokia vertybiy sistena,
kurioje vertyles uzima skirtingas pozicijas hierarchijoje. D. Kg{996) ir Schultz & Zelezny (1999)
teigia, kad aplinkos vertyls apima universalizap saws kaip asmenys iSauksStinim, atviruny
pokyiams. Kuo aukStesrvieta vertybiy hierarchijoje uzima Sios vertyb, tuo Zmogus yra atviresnis
pakeisti tradicipprodukt | ekologiri.

IdentiSkumo teorija identiSkugnanalizuoja kaip socialini vaidmem rinkini, kuri kiekvienas
individas naudoja kasdieniniame gyvenime sociatis@ santykiuose. RySys tarp identiSkumo ir
socialinio konteksto yra analizuojamas kaip nerkgtamas $i dvieju aspekii rysys. Individai
formuoja savo socialines vertybes¢iga socialinis kontekstas taip formuoja individigentiSkumo
teorija daro prielaigd kad individai, gveikaudami tarpusavyje, perduoda vieni kitiems taknus
identiSkumus, kurie susijsu skirtingais vaidmenimis sociatip saveikoje. Vaidmen identiSkumas

taip pat yra hierarchinstrukiira, pagista suvokimu bejsipareigojimu. Jeigu Sie identiSkumai yra
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hierarchijos virSuje, individas yra linki save ir visi aspektai aplinkoje, diantys j, tiesiogiaijtakos
jo elgsen.

Taigi, kaip matyti IS pateiktos analg, versloimore, siekdama pakeisti vartotojo po#i i
ekologiSkus produktus ir perorientuatigirkti ne tradicinius, o taip vadinamus ,zaliucsiproduktus,
turi vertinti vartotojus per tnj dimensij prizme — ju motyvacip (atkreipti mesg i tai, kas motyvuoja
vartotop), vertybes (kokie vartotojo vertylbhierarchir sistema) ir identiSkum Kuo vartotojas labiau
bus orientuotag maksimalius savo poreikitenkinimus, #@ipinsis savo, savo Seimos gerove, tuo
lengviau bus Kkeisti jo po&ii ir skatinti pirkti naujus, svarius bei nei Zmoguigi aplinkai
nekenksmingus produktus.

Kitus uzsienio mokslinink atliktus ekologisSk produkt; tyrimus hity galima suskirstyti kelias
grupes:

o Ekologines gamybosikiy ekonoming rodikliy analiz; (Lampkin, Padel, 1994);

o EkologiSky produkt; pasiila ir paklausa (Hamm, Gronefeld, Halpin, 2002);

o EkologiSky produkty pardavimo idai ir formos;

o EkologiSky produkt; pirkimo intensyvumas, pirkimo veiksniai ir motyyai

o Ekologisky produkty kainy tyrimai (Rutkovieg, Garliauskiea, 2001).

Siuose tyrimuose yra apzvelgiamos ekologigkodukt, rinkos specifika ir gitros tendencijos.

Lietuvoje ekologisly zenes tkio produkty rinkos moksliniai tyrimai buvo pratl 1996 m. —
1997 m. Bendssias ekologiSk produkty rinkos pétros Lietuvoje problemas nagéo A.
Aleksandrauius, R. Zemeckis ir V. Rutkovién E. RibaSauskien M Eidukevtierg, A. Bwier¢ ir
Kiti.

Lietuvos marketingo specialistai &wartotoj; elgsen, tatiau ekologiSk produki; vartotop
elgsenos tyrimai, Lietuvoje, yra fragmentiniai, &bgly vartotoj; elgsenos bei ekologigkprodukiy
pirkimo ir vartojimo motyvacijos anakz yra aktuali, t&iau Lietuvos moksligie literatiroje
nepakankamai iSnagkta.

Sekagiame Sio darbo skyriuje, apjungiant pirmojo (vasjotelgsenos ypatumai) ir antrojo
(ekologisSkas produktas kaip Zaliojo marketingorgiobjektas) skyriaus teorinkoncepciy analiz,
bus pateikiama tyrimo, kurio tikslas, istirti vaid@ poziiri ir veiksnius, skatinaiy juos pirkti
ekologiSkus produktus, rezultatnaliz. Sekadiame paveiskle pavaizduotas po# | ekologiSkas

prekes formavimosi modelis.
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Poziari Poziario
formuojantys komponentai Komponen Poziiris
objektai pasireiSkimas
(veiksniai)
— Emocijos
»  Emocinis > nukreiptosi L,
EkologiSkas objekty
produktas, aukstg Bendra
prekiy kaina, - orientacija
ivaizdZio Nuomore, objekto
reklama, paramal—!  paZinimc p| (pasitilejimas) | | apzvilgiu
gamtinei apie objek4 ar jo (teigiamas,
aplinkai. savybes neigiamas
pozitris)
Elgesio
L .| priezastingumas,
> Elaseno " susietassu | )
objektu

Saltinis: sudaryta autés remiantis R. Urbanskiene, B. Clottey, J. Jak&990), ,Vartotoj; elgsena*, 160 p.
16 pav. Potzirio j ekologiSkus produktus formavimosi modelis

Kadangi, siekiant suformuoti ar pakeisti vartotgoziari i tam tikm prele, ji turi atitikti
vartotojo poreikius, tod Siuo atveju vartotojo poiri i ekologiSkus produktugakoja veiksniai, kurie
pavaizduoti 16 pav. t. y. ekologiSkas produktaskSta prekii kaina, jvaizdzio reklama, parama
gamtinei aplinkai. Si veiksniy gali biti ir daugiau, taiau ¢ia iSvardinti tik pagrindiniai. Atliktas
tyrimas pads jvertinti Lietuvos zmonj poziirj i ekologiSkus produktus, nustatyti, kokie veiksnrai

kokia dalimijtakoja j1 apsisprendimpirkti alternatyvius ekologiskus produktus.
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2. EMPIRINIO VARTOTOJ U POZITURIO | EKOLOGISKUS PRODUKTUS
TYRIMO METODIKA

Lietuvoje vis daugiau @nesio skiriama produkt kokybei, Zmogs vis labiau susiipina
didéjancia aplinkos tarSa bei jogaka sveikatai, diga nepasitikjimas jprastiniais produktais, kuriuos
gaminant gausiai naudojama chemininedziag, tocl itin domimasi ekologiSkais produktais.
EkologiSk; produkt; rinkos susidarymas yra problemiskas $iy produkt; vartotojy elgsenos tyrim
stokos. Labai svarbu atlikti vartotpmotyvacijos ir elgsenos tyrimus, iSsiaiskinti, iaigs motyvais
vadovaujasi vartotojai pirkdami ekologiskus prodigktkokie rinkodaros veiksniai skatina ar stabdo
vartotojo apsisprendiamjuos pirkti. Nors ekologiski produktai yra Sieleki brangesni ufprastinius,
tatiau naudingesni Zzmogaus sveikatai bei aplinkai.

Taigi tyrimo objektas — vartotop poZziiris i ekologisSkus produktus.

Tyrimo tikslas surinkti informacig, kuri leisyy atskleisti vartotaj poziiri i ekologiSkas prekes.

Tyrimo pagrindiniai uzdaviniai:

¢ Nustatyti respondentzinias apie ekologiSkus produktus;

e |Ssiaiskinti ar vartotojai perka ekologiSkus protiigk

¢ Nustatyti, kokius ekologiskus produktus dazniaup&ka respondentai;

o Nustatyti priezastis,d kuriy respondentai perka ar neperka ekologidtodukt;.

Siame tyrime keliamos 2 hipoteés:

H1: Lietuvos vartotojai neperka ekologisgrodukt; nes jie yra per bramg.
H2: Lietuvos vartotojai dazniausiai perka ekologiSkusisto produktus.

Tyrimo atlikimui buvo pasirinktas vienas iS pirminr kiekybiniy duomem rinkimo metod; —
apklausa rastu (anketa) (2 priedas), nes tai smaslais informacijos gavimo metodas pirminiame
tyrime. Anket, kuri yra pateikta priede, sudaro 19 uiddaugiavariantini klausimy. Buvo pasirinkti
tokio tipo klausimai, nes juos zmokms yra lengviau atsakihi. Anketoje pateiki klausimy

pagrindimas pateikiamas sekae lentetje:
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2 lenteé

Anketos klausimy pagrindimas

Klausimas anketoje

Anketos klausimo pagrindimas

RESPONDENT/J ZINIOS APIE EKOLOGISKUS PRODUKTUS

1. Ar esate girctje apie ekologisSkus produktus?

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant iSsiaiSkiati
respondentai Zino kas tai yra ekologiSki prodult&iek jie
Zinojo ar neZinojo apie Siuos produktus.

2. Apie kokius ekologiSskus produktus Jums yra tek
girdeéti?

Sio klausimo tikslas buvo isiaiskinti apie kokiusmgiskus
produktus respondentai yra kada nors gird

3. Nurodykite, kokiu badu Juas apie tai suzZinojote?

Sis klausimas buvo pateiktas norint suzinoti iSidaltiniy
respondentai suzinojo apie ekologiSkus produktgs toi
galima spesti, kur tokios informacijos yra daugiausiai.

RESPONDENT]) LOJALUMAS PERKANT PRODUKTUS

6 Ar Jas perkate ekologiSkus produktus?

Siuo klausimu buvo norima suZinoti kiek apklajstperka
ekologiskus produktus ir kiek i§ piu produkty neperka.

7. Nurodykite pagrindine priezast, kodél Jis neperkate
ekologiSky produkty?

Pries tai pateiktame klausime respondentatjggdasirinkti
iS keturiy atsakymo variamt Vienas iS¢ buvo toks, kad
respondentai neperkay§produkt;. Tad Sis klausimas buvpo
pateiktas siekiant iSsiaiSkinti ¢d kokiy priezasiy
respondentai neperka ekologigkrodukt;.

8. Kaip daZnai Jas perkate ekologiskus produktus?

6 klausime respondentai tejgkad visada arba kartais perka
ekologiskus produktus, Siame klausimesjmipazyntti kaip
daZnai perka Siuos produktus. Tai ¢jadsuprasti ar Sig
produktai jiems yra kasdieninio vartojimo péelar jie Siuos
produktus perka tgau.

9. Kur Jis dazniausiai perkate ekologiSkus produktus?

Sio klausimo tikslas — suZinoti kur daugaiusiai kaeni
ekologiski produktai.

PRIEZASTYS [FL KURIY RESPONDEN

TAI PERKA EKOLOGISKUS PRODUKTUS

11. Penkiabakje sistemoje jvertinkite dél kokiy
priezagtiy Jus perkate ekologiSkus produktus?

Apibendrinus respondentitsakym i § klausimy rezultatus
buvo galima matyti & kokiy prieZasiy respondentai perk
ekologisklus produktys, ty. kas jiems yra svarbial
renkantis Siuos produktsu.

D

13. Kodél Jiasy nuomone, naudinga vartoti ekologiSkus
produktus?

Sis klausimas pagb labiau suprasti kas respondentams
svarbu perkant ekologiSkus produktus| kibkiy priezasgiy
jie renkasi Siuos produktus.

yra

PERKAMIAUSI EKOLOGISKI PRODUKTAI

10. Kokius ekologiSkus produktus dazniausiai perka?

Sis klausimas pajb suZinoti kokius produktus daZniausiai
perka respondentai. Tai pgol suprasti kurie ekologiSki
produktai yra perkamiausi.

RESPONDENT) DEMOGRAFINIU CHARAKTERISTIKU ANALIZ E

15. Jisy lytis

16. Jisy amzius

17. Jisy uzsémimas

18. Jisy Seimyniné padeétis

19. Jisy pajamos per néneg

15 19 klausimai pab nustatyti respondent
demografines charakteristikas t.y.ilyamziy, uzsemima,
Seimynirg packti bei gaunamas pajamas pemes.

Saltinis: sudaryta autes

Sio tyrimo metu buvo tiesiogiai bendraujama su oesientais, dalinant anketas Kauno mieste,

prekybos centruose ,Mega“, ,Savas“ bei ,Molas“. kkadi négmanoma apklausti uis gyventoj,

tyrimo imtis buvo apskéiuota pagal formwl. Apskatiuoti tyrimo imt buvo naudota sekanti forngul

(Dik¢ius, 2003):
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p(-p)

2
[e] L PA-p)
z N

n=

n — reikiamas imties dydis;

Z — standartiés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasigknui, kuris atitiks norimp
patikimumo laipsi(kai patikimumo laipsnis 95 %, z = 1,96; kai patikmo laipsnis 99 %, z = 2,58);

p — visumos proporcijos, kurios atitinkady dominaias charakteristikas;

e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarpeignti visumos proporai);

N — visumos dydis.

Remiantis pateikta formule ir taikant 95 % patikimu laipsi, buvo apklausti 168
respondentai, kurie buvo apklausiami atsitiktinerka. Apklausoje dalyvaviwairaus amziaus Zmeés,
nes norint rasti atsakymgsssikeltus uzdavinius svarbu suzinoti realartotop nuomor.

Apklausa truko dvi savaites — 2008 m. balandzimesio 6 - 20 dienomis. Gauti duomenys
susisteminti, aprasyti ir pavaizduoti grafiSkaitdfne skyriuje aptarti visi anketoje esantys klaasjin

kuriuos atsakiusjy Zmoniy nuomor iSreikSta procentais.
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3. LIETUVOS VARTOTOJ U POZITURIO | EKOLOGISKUS PRODUKTUS
TYRIMO REZULTATAI

Apklausoje iS viso dalyvavo 168 respondentaiylggt 71,67 % sudamoterys ir tik 28,33 %
vyrai. Taip atsitiko galit dél to, kad dazniau apsipirktfa moterys ir jos geranoriSkiau sutiko
atsakireti 1 klausimus. IS vig apklaustjy didziaja dal sudaé dirbantys Zzmoés — 53,33 %, toliau sék
studentai, kurj apklausoje dalyvavo 20 %, o 18,33 % buvo ne tikligiojantys, bet ir dirbantys. Tarp
respondent bedarby pasitailé tik 6,66 %, o pensinink dar maziau, t. y. 1,68 %. Sek@éme
paveiksle matyti kaip respondentai pasiskifgigal amij.

18-26 27-35 36-45 46-55 56-65 Vir§$65
m. m. m. m. m. m.
Amzius

Saltinis: sudaryta autés.
17 pav. Respondent amZius

Pateiktame paveiksle matyti, kad daugiausiai agtigubuvo 18 — 26 matamziaus (44,34%).
Antroje vietoje pagal procentus buvo 27 — 35 m. iaoe Zzmoni (25%). Toliau apklausjuy skatius
mazjo atitinkamai su amziaus digimu. Toliau pateiktas paveikslas, kuriame matykaip
respondentai pasiskiéspagal Seimynia packti.

B Neved:s/netekjusi ir neturiu vaiky
B Neved:s/netekjusi ir turiu vaiky
O Vedgs/istekjusi ir neturiu vaiky

O Vedes/iStekjusi ir turiu vaiky

B ISsiskyks/iSsiskyrusi

6.67 %

33.33 % 45 %

6.67 % 8.33%

Saltinis: sudaryta autés.
18 pav. Respondeng Seimyniné padétis
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IS pateikto paveikslo matyti, kad daugiausiai resjant; (45 %) buvo nevedir neturintys
vaiky. Toliau sek ved: / iSteléjusios ir turintys (€ios) vaiky (33,33 %), bei neved/ neiStekjusios,
bet turintys (€ios) vaiky (8,33 %). Maziausiai responderituvo ved / iStekéjusios ir turintys (€ios)
vaiky bei iSsiskyrusj zmoniy, ir vieny ir kity buvo po 6,67 %.

Respondentams pateiktoje anketoje buvo klausimapi@ gaunamas pajamas pemes, tad

sekatiame paveiksle matyti kaip pasiskirsespondentai pagal gaunamas pajamas.

1.67 %

1.67 %
6.66 % / 26.67 % 0200 - 1000 Lt.
@ 1001 - 2000 Lt.
0 2001 - 3000 Lt.
0 2001 - 4000 Lt.
B 4001 - 5000 Lt.
B 5001 Lt. ir daugia

18.33 %

45%

Saltinis: sudaryta autés.
19 pav. Respondeni pajamos per méned

Pateiktame paveiksle matyti, kad daugiausiai bugongiy 1001 — 2000 Lt./in (45 %).
Taip pat nemazai buvo gauanmaziausias, t. y. 200- 1000 Lt¢m pajamas (26,67 %). Toliau sek
gaunantys 2001- 3000 Lt.4m. (6,66 %). Maziausiai buvo gauagu didZiausias pajamas, t. y. 4000
— 5000 Lt./nén., bei 5001 Lt./ran. ir daugiau, tokj buvo po 1,67 %.

Toliau bus aptariami pagrindinai klausimai, kuriesb pateikti respondentams anketoje.

1. Ar esate girdje apie ekologiSkus produktus?

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant iSsiaiSkartirespondentai zino kas yra ekologiski
produktai, ar jie tik kazk girdéje apie Siuos produktus, o gal jie nezino kas tai @auti rezultatai
pavaizduoti 20 pav.

6.67%

B Taip, Zinau kas tai yra

28.33% . o
O Taip, esu kazkgirdeje (-usi) apie,
Siuos produktus

65% B Ne, neZinau kas tai yra

Saltinis: sudaryta autés.
20 pav. Respondeny zinios apie ekologiSkus produktus
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IS paveikslo matyti, kad daugiau negu papklausijy, t. y. 65 % zinojo kas tai yra ekologiski
produktai. Taip pat gana nemaza dalis respondénty. 28,33 % buvo tik kazkgirdéje apie Siuos

produktus ir tik maza dalis apklaugt (6,67 %) nezinojo kas tai yra ekologiski produktai

2. Apie kokius ekologiskus produktus Jums yra gekleti?
Sis klausimas buvo pateiktas siekiant iSsiaiSkiapie kokius ekologiskus produktus
respondentams yra telgirdéeti. Buvo pateikta 10 pasirinkimo variaptCia buvo galima pazyati

kelety varianty. Gauti rezultatai pavaizduoti 21 paveiksle.

50

40134 17

30+

Saltinis: sudaryta autés.
21 pav. Respondent Zinios apie tam tikrus ekologiSkus produktus

Kaip matyti iS pateikto paveikslo, daugiausiai @sgentai zino apie ekologiSkus maisto
produktus. $ atsakyny variant pasirinko net 34,17 % i$ visapklaustju. Taip pat gana nemazai
respondent zZinojo apie ekologiSkus Zew akio produktus (19,63 %) bei apie ekologiSkura
(17,08%). Siek tiek maziau respondetinojo apie ekologiSkus automobilius (11,39 %) ekektros
lemputes (8,87 %). Ir tik nedaugelis respondeihojo kad yra ekologiSknformacires technologijos
irenginiai (2,53 %), popieriaus pramsnproduktai (3,17 %), metalo perdirbimo pram®mproduktali
(1,26 %) ir stiklo perdirbimo prameés produktai (0,64 %). Responderasirinkusi variant kita

buvo 1,26 % ir jie pamijo ekologisSk avalyre, ribus bei t4Sas.
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3. Nurodykite, kokiuzdmu Jis apie tai suzinojote (pazyhite tinkamus variantus):

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant iSsiaiskiitkur respondentai daugiausiai suZino apie
tokio tipo produktus. Siame klausime taip pat bgatima pazyniti kelety atsakymo variant Gauti
rezultatai pateikti 22 pav.

2.68%  10.07%

OMokymo jstaigoje

B Perskatiau laikrastyje

@ I3girdau per radj

O |8girdau per televizij

W I3girdau i3 draug

O Pamaiau prekybos centr
B 1S reklamos

OKita

[]

46.199

41.72%

Saltinis: sudaryta autés.
22 pav. Saltiniai, suteil¢ respondentams informacijos apie ekologiskus produks

Kaip matyti iS pateikto paveikslo daugiausiai regpent, apie ekologisSkus produktus suzinojo
pamat prekybos centre (46,19 %) arba iSgirdo per telpyv{@d1,72 %) bei iS reklam(37,25 %). Taip
pat nemazai respondant31,29 %) apie Siuos produktus suzinojo persgkaikrastyje ar iSgirgl per
radija (26,82 %). Maziausiai respondenteigc apie tai iSgird iS draug (4,7 %), taip pat buvo
pasirinkusi variant kita (2,68 %) kur respondentai informacijos Saltirardijo interneg arba knygas.

4. Kaip manote ar pakankamai yra informacijos agkelogiSkus produktus?

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant i$siaiskinipondent nuomor ar pakankamai yra

informacijos apie ekologisSkus produktus. Gauti Hetai pavaizduoti 23 paveiksle.

%
1786 714

o 8 8 38 8

Taip Ne Nezinau

Saltinis: sudaryta autés.
23 pav. Respondent nuomong apie informacijos pakankamumy apie ekologiskus produktus
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Kaip matyti iS pateikto paveikslo dauguma apklapstmano, kad éra pakankamai
informacijos apie ekologiskus produktus, taip temjiy respondent buvo net 75 % apklaugt;. Buvo
ir manariy, kad informacijos apie Siuos produktus yra pakamkia (17,86 %) taip pat buvo

pasirinkusi; atsakym nezinau(7,14 %).

5. Kaip manote, ar reikia labiau populiarinti (rel<huoti) ekologiSkus produktus?
Sis klausimas buvo pateiktas siekiant iSsiaiskamtirespondentai sutinka, kad reikia labiau

populiarinti ar reklamuoti ekologiskus ir sveikasniproduktus. Rezultatai pateikti 24 paveiksle.
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Taip Ne Neturiu nuomais

Saltinis: sudaryta autés.
24 pav. Respondent nuomone apie ekologiSky produkty populiarinim g

Kaip matyti iS pateikto paveikslo dauguma apklapsiano, kad ekologiskus produktus reikia
labiau populiarinti, uz tai pasisakiypi buvo 92,86 %. Tik 1,78 % nesutinka su Sia nuomone

likusieji 5,36 % apklausfu teige neturintys nuomais Siuo klausimu.

6. Ar Jis perkate ekologiskus produktus?
Siuo klausimu buvo siekta iSsiaiSkinti kiek respenid perka ekologiskus produktus. Rezultatai

sekaiame paveiksle.

14.28% 3.57% 7.15%

O Taip, visada juos perk
B Taip, kartais perku
HENe

B Kita

[=4

75%

Saltinis: sudaryta autés.
25 pav. EkologisShy produkty vartojimas
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IS 25 paveikslo matyti, kad dauguma respongdnty. 75 % apklausfy, tik kartais perka
ekologiSkus produktus. Taki kurie visada perka Siuos produktus buvo 7,15 % saisakigjusiyjy.
VisiSkai neperkatiy Siy produkty buvo 14,28 %, o pasirinkusatsakymo variagtkita buvo tik 3,57
% ir jie teige, kad tai daro labai retai arba, kad yra p#lg produkt, tik vieng karta.

Sekantis grafikas pavaizduotas siekiant parodydi tarp respondentgaunam pajamy per
ménesg ir to, ar jie perka ar ne ekologiskus produktug &ar vartotog pirkimai priklauso nuo gaunam
pajamy per nenes (26 pav.).

Taip, kartais perku

Taip, visada juos perku

200- 1001- 2001- 3001- 4001- 5001 Lt.
1000 Lt. 2000 Lt. 3000 Lt. 4000 Lt. 5000 Lt. ir
daugiau

Pajamos

Saltinis: sudaryta autés.
26 pav. EkologiSky produkty perkamumas priklausomai nuo gaunam pajamy

IS pateikto paveikslo matyti, kad daugiausiai kiarfgerka ekologiskus produktus tie Zmsn
kuriy pajamos yra 1001 — 2000 Ltém (33,75 %). Taip pat gana nemaza dalis tetgigrkad kartais
perka Siuosproduktus yra gaunantys maziausias pajda0 %). Visada perkamju Siuos produktus
daugiausiai buvo gaunantys 2001 — 3000 L&/m(3,21 %). Galima daryti iSvadkad ekologiSk
produkiy pirkimai nepriklauso nuo gaunanpajam per nénes, nes daugiausiai yra perkap Siuos
produktus tik kartais inj pajamos yra 1001 — 2000 Ltém

7. Nurodykite pagrindiapriezast, koctl Jis neperkate ekologigkproduki?

Respondentai, kurie prieS tai anketoje pateiktataaskme (6 klausimas) atsgkkad neperka

ekologiSky produkt;, Siame klausime téjo nurodyti priezastis @ kuriy neperka $i produkt;. Gauti

rezultatai pateikti sek&mme paveiksle.
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Kita | 0

Negalvojau apie tai; 25

Néra pagrindo naudoti Siuos produktus, n
nemanau kad jie naudingesni

Per mazai informacijos, neZinau kas tai 16.67

Neturjau galimykes nusipirkti Siy produkty 8.33

Per brangu 50

%

Saltinis: sudaryta autés.
27 pav. Pagrindires prieZastys, @l kuri y respondentai neperka ekologisl produkty

IS pateikto paveikslo matyti, kad pagrinéipriezastis & ko respondentai neperka ekologjsk
produkiy yra Siy produkt; didesi kaina neijprastinyy produkt;. Taip teigiadiy respondent buvo
50 %. Nemazai respondanteigé, kad negalvoja apie tai (25 %). Likusieji t&ickad yra per mazai
informacijos apie Siuos produktus (16,67 %) arbag ketugjo galimykes nusipirkti Si produkiy
(8,33 %).

8. Kaip daznai ds perkate ekologiSkus produktus?
Siuo klausimu siekta i3siaidkinti kaip daZnai respentai perka ekologiskus produktus.

Rezultatai pateikti 28 paveiksle.

18.75% 4.16%

27.08% B Kasdien

B Karta per savait
O 1-2 kartus per #mes
OKita

50%

Saltinis: sudaryta autés.
28 pav. EkologiSky produkty perkamumas

Gauti rezultatai rodo, kad puapklaustju Siuos produktus perka 1 - 2 kartus peénes. Karta
per savait ekologiSkus produktus perka 27,08 % apklaustTik nedide¢ dalis respondent(4,16 %)
Siuos produktus perka kasdien. O likusieji 18,75e¢¥pondent pasirinko variart kita ir teige, kad

perka Siuos produktus labai retai arba 3 — 4 kgréusnetus.
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9. Kur Jis dazniausiai perkate ekologiSkus produktus?
Sis klausimas pagb iSsiaiskinti kokiose vietose daugiausiai perkagkblogiski produktai.
Rezultatai pateikti 29 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autés.
29 pav. Vietos, kuriose daZniausiai perkami ekologki produktai

IS gaut; rezultat; matyti, kad dazniausiai ekologiski produktai penkgprekybos centruose
(57,57 %), bei turguose (21,22 %) o taip pat irceggdezuotose parduotége (15,15 %). Maza dalis
respondent Siuos produktus perka mazose parduggenar paskininkus (3,03 %).

10. Kokius ekologiskus produktus dazniausiai pe‘kat
Siuo klausimu buvo norima iSsiaidkinti kokius ekgikkus produktus respondentai dazniausiai

perka. Rezultatai pateikti sekaame paveiksle.

Kita

Siklo produkt
Metalo produkt
Popieriaus produkt
Elektros prietai
Kura

Zenesikio produkt
Maisto produkt

0O 10 20 30 40 5 60 70 8 90O 100
%

Saltinis: sudaryta autés.
30 pav. Labiausiai perkami ekologisSki produktai

Kaip matyti iS pateikto paveikslo labiausiai perkakologisSki maisto produktai (60,52 %) bei
Zenes ukio produktai (26,32 %). Maziau perkami elektrogefaisai (9,21 %) bei ekologiskas kuras
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(2,63 %) ir popieriaus produktai (1,32 %). Taip gadhit tockl, kad jie yra kasdienio vartojimo prek
ir apie Siuos produktus Zmémdaugiausiai zino, lyginant su kitais ekologiSkaisduktais apie kuriuos

traksta informacijos.

11. Penkiabalje sistemojgvertinkite &l kokiy priezagiy Jis perkate ekologiSkus produktus?

Sis klausimas buvo pateiktas, norint i$siaiskil, kokiy priezagiy Zmores perka ekologiskus
produktus. Respondentai &o jvertinti kiekviera pateikt priezast apibraukdami skaius nuo 1 iki 5,
kai 1 — visai nesvarbu, 0 5 - labai svarbu. Ga#ultatai pateikti 31 paveiksle.

4.69

5 -
4.5+
4
3.5
3
2.5
2 |
1.5
14
0.5+
04

Balai

Man svarbi mano ir mano Man svarbi gamtos Sie produktai man Vartodama (-s) Siuos
artimyjy sveikata. apsauga. skanesni. produktus as geriau
jawciuosi.

Saltinis: sudaryta autés.
31 pav. Priezastys, & kuri y respondentai perka ekologiskus produktus

Pateiktame paveiksle matyti¢ldkokiu priezagiu Zmores perka ekologiskus produktus, koki
veiksniai juos labiausiatakoja pirkti Siuos produktus. Pagal iSvestus vdig matyti, kad Zma¥ms
svarbiausia sveikata (4,69). Antroje vietoje pagyalrbum yra gamtos apsauga bei tai, kad vartodami
Siuos produktus Zmeén jawiasi geriau (3,86). Paskutie vietoje yra 3i produkt; skonis (3,64), tai
reiSkia, kad jis maziausi@tiakoja vartotojus pirkti Siuos produktus.

12. Ar Jisy nuomone, atitinka ekologiglroduki; kainos ir kokybs santykis?

Sis klausimas buvo pateiktas siekiant i$siaikinipondent nuomor apie tai ar atitinka

ekologiSk; produkt; kainos ir kokylés santykis. Gauti rezultatai pateikti 32 paveiksle.
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29.41%

B Taip
B Ne
@ Nezinau

39.22%

31.37%

Saltinis: sudaryta autés.
32 pav. Respondent nuomong apie ekologiSlg produkty kainos ir kokybés santyld
Pateiktame paveiksle matyti, kad dauguma respongesirinko atsakymnezinau(39,22 %)
Likusieji respondentai pasiskiésbeveik vienodai, t. y. teigugi, kad Si produkt; kainos ir kokylés

santykis atitinka buvo 29,41 %, o nesutikgisisu Sia nuomone buvo 31,37 %.
13. Kod!l Jizsy nuomone, naudinga vartoti ekologiSkus produktus?
Sis klausimas buvo pateiktas, norint iSsiaiskidil, ko respondent nuomone naudinga vartoti

ekologiskus produktus. Respondentaéjipateikti savo nuomanapibraukdami skaius nuo 1 iki 5,
kai 1 — visiSkai nesutinku, o 5 - sutinku. Gautiukatai pateikti 33 paveiksle.

4.76

Balai

Sie produktai kokybiskesni ¢l gamtos apsaugos

Sie produktai sveikesni

Saltinis: sudaryta autés.
33 pav. PrieZzastys @ kuri y naudinga vartoti ekologiskus produktus

IS pateikto paveikslo matyti, kad daugiausiai bumanagiy, kad Siuos produktus naudinga
vartoti, nes jie yra sveikesni (vidurkis - 4,76)aif manatiy respondent buvo daugiausiai, kurie
pasirinko diziausi jvertinimg tuo sutikdami su Sia nuomone. Taip pat nemaza dadino, kad Siuos
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produktus verta naudoti, nes jie yra kokybiskesmiurkis - 4,39). Maziausiai buvo mariau, kad
Siuos produktus verta naudottldyamtos apsaugos. Takrespondent, kurie § teigin jvertinty 5

balais, buvo maziausiai (vidurkis - 4,07).

14. Kaip manote, ar Vyriausybturéty labiau padti pletoti ekologiSk produki; gamyly,
teikiant paramy?

Sis klausimas buvo pateiktas, siekiant iSsiaisSkegpondent nuomor apie tai, ar Vyriausyts
indélis i ekologiSky produkty plétojima yra svarbus ir reikSmingas. Gauti rezultatai gditeipaioje

pateiktame paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autés.
34 pav. Respondent nuomong apie tai, ar Vyriausybe tur éty padéti pl étoti ekologiSky produkty gamyba

IS 34 paveikslo matyti, kad 94 % zZmarpasirinko atsakymtaip, Sie repondentai sutinka su
nuomone, kad Vyriausybturéty labiau padti plétoti ekologiSk; produkty gamyla. Neatsirado toki,
kurie manyt; prieSingaj taciau buvo respondeint neturiréiy nuomorgs Siuo klausimu (6 %).

Atlikta apklausa paraf kad daugiausiai respondentai zino apie ekologiskaisto produktus,
bei apie ekologisSkus Zemmukio produktus. Taip pat nemazai respondetihojo apie ekologiskkura,
bei Siek tiek maziau apie ekologiSkus automobiliugbai maza dalis respondentinojo kad yra
ekologiski informacires technologijosirenginiai, popieriaus pramés produktai, metalo perdirbimo
pramores produktai ir stiklo perdirbimo pramés produktai. Atlikta apklausa pargdkad perkantieji
ekologiskus produktus dazniausiai perka ekologiskassto produktus bei Zeémukio produktai, apie
kuriuos jie daugiausiai ir zino. Maziau perkami wyielogiski elektros prietaisai, ekologiSkas kubvas
ekologiski popieriaus produktai. Apibendrinus tyoimmetu gautus rezultatus galima teigti, kad apie

Siuos produktus Zzmeéms tiiksta informacijos.
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Atlikus tyrima tikrinama ar iSsikeltos hipotéz pasitvirtino.

1 HIPOTEZE: Lietuvos vartotojai neperka ekologisky produkty nes jie yra per brangis.

ISsikeltai hipotezei patvirtinti ar atmesti remiasn&eliais anketoje pateiktais klausimais. Tik
maza dalis respondenteige, kad visiSkai neperkawsprodukt;. Tad teigti, kad Lietuvos vartotojaiuSi
produkiy neperka, negalima, nes dauguma apkigygterka ar bent jau yra pigkSiuos produktus.
Neperkantys $i produkt;, kaip parod atliktas tyrimas, to nedarcldto, kad jiems tai yra per brangu,
dalis taip pat teig kad tiksta informacijos apie Siuos produktus arba, kadrée galimyhes isigyti
Siy produkty. Perkantieji Siuos produktus téjgkad perka Siuos produktusldo, kad jiems svarbiyjir
ju artimyju sveikata. Taigi, galima teigti, kad Si hipatgmasitvirtino i$ dalies.

2 HIPOTEZE: Lietuvos vartotojai dazniausiai perka ekologiskusmaisto produktus.

Atliktas tyrimas paroé, kad Lietuvos vartotojai daugiausiai perka ekd&gs maisto
produktus, o antroje vietoje, pagal ekologiSgrodukt; perkamum yra ekologiSki zers tkio

produktai. Tad, apibendrinus tyrimo rezultatus pkigo, kad Si hipoteZ pasitvirtino.
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ISVADOS IR PASIULYMA|

Kiekvieng diera Zmogus daro daug sprendirivairiuose gyvenimo srityse. Vartotojo elgsena
atspindi jo veiksmus, pasireiSkidns preki ir paslaug, kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius,
paieSka, pirkimu, naudojimu, vertinimu ir atsakymiartotojo elgsenai turitakos daug veiksni
Priklausomai nuo pirkimo proceso ir individugiartotojo savyhi, skirtingi elementai, sudarydami
skirtingas kombinacijas, savaip veikia jo elgsefaip pat vartotojo norim prekip ar paslaug
pasirinkimui turijtakos ir asmenis charakteristikos. Vartojimas daznalygojamas toki aplinkos
veiksniy kaip Seima, kultra ir subkultira.

Vartotoju elgsenos kontekste, pa#és — taiigyta, iSankstia teigiama arba neigiama bendra
nuostata apie objektar objeky grup. Objektas analizuojamame kontekste — produktasiupéu\e,
pardaejas, reklama, produkto kategorija, péskzenklas, produkto naudojimas, kaina, zéson
Poziaris yra nuostata, kylanti iS Zmogaus em@cipazinimo, patyrimo bei motyvacijos. Nuostata
pasireiSkia tuomet, kai Zzmogus turi poieik atsiranda situacija, kuri leidzig poreilf patenkinti.
Nuostata daro Zmogaus veikpastovesne, leidZia Zmogui standadm ir jau patirtose situacijose
lengviau priimti sprendimus ir kontroliuoti savoikie. Vartotojo poaziriai priskiriami prie asmenini
veiksniy, itakojartiu vartotojo elgsemn Taip pat, manoma, kad pa#s yra iSmokstamas polinkis elgtis
palankiai ar nepalankiai tam tikro objekto atzuilgiTad galima daryti iSvad kad vartotojo poZiri
galima dalinai formuoti.

EkologiSki produktai tai sertifikuoti produktai, m@nami, perdirbami, zenklinami ir
realizuojami pagal grieztus taisyklreikalavimus. Jie yra nekenksmingi nei Zmogausksva, nei
aplinkai. Ekologigs savyks tampa atskiru pozymiu skirstant produkiusam tikras kategorijas.
Produkt; pozicija, paremta sveikata, yra pagrirdiandencija visoje ekologije rinkoje, t&iau ,geros
savijautos” strategija dagra pakankamai iSpiota.

EkologiSkas produktas yra ekologinio marketingointgr objektas. Tai vienas iS5 keturi
naujosios marketingo koncepcijos elemgnialygojantis vis: likusiy element vykdymo politika
imorese, kury tikslas — saugi aplinka ir sveika visuomene. Eg@dki produktai Lietuvoje kol kas yra
salygiSkai naujas dalykas. Nemazai vartatguos perka nadami iSbandyti naujoves. Siekiant
suformuoti ar pakeisti vartotojo pazi i tam tikm prele, ji turi atitikti vartotojo poreikius, to#é Siuo
atveju vartotojo potfiri i ekologiSkus produktugtakoja sekantys veiksniai: ekologiSkas produktas,
auksta prekj kaina,ivaizdzio reklama, parama gamtinei aplinkai.

DidzZioji dauguma apklausgy Zinojo kas tai yra ekologiski produktai¢tau nemazai buvo tik

kazka girdéje apie Siuos produktus, o iS viso nezigiarbuvo mazai. Apklausa par@dkad daugiausiai
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respondentai zino apie ekologiSkus maisto produkiag pat gana nemazai respondezinojo apie
ekologiskus Zews tikio produktus, o apie kitus ekologiSkus produktespondentai zinojo gana mazai.
Daugiausiai respondentapie ekologiskus produktus suzinojo pagmptekybos centre. IS to galima
daryti iSvad, kad Zmoams tiiksta informacijos apie Siuos produktus, ¥@g@ie ne maisto produktus,
nes ir atliktos apklausos duomenys p&roklad tik nedaugelis zinojo apie ekologiSkas leraput
automobilius, informacini technologiy irenginius ir kt. ekologiSkus produktus.

PASIULYMAL:

Apklausa parogl kad pus apklaustju ekologiSkus produktus perka 1 - 2 kartus pénes.
Karta per savaif ekologiSkus produktus perka beveikcttalis apklaustjy ir tik nedidet dalis
respondent Siuos produktus perka kasdien. Kadangi responilergperkantys ekologiskprodukty,
pagrindire priezast dél tokio pasirinkimo nuroé per dide¢ kaima, manome Vyriausybturéty labiau
skatinti ekologisly produkt; gamyla ir vartojima. Su Sia nuomone sutiko ir dauguma apkigust

Taip pat tuéty bati daugiau informacijos apie ekologiSkus produktgsakty bati daugiau
reklamy, skatinadiu vartojima ir gamtos saugojim) 0 taip pat prekybos centruose dal biti

rengiamos degustacijos, nes ne visi zésguastebi Siuos produktus prekybos vietose.
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DAUNORAVICIUTE, Diana. (2008)Expression of Ecological Factor of Commodity in €amer
Attitude ShapingGraduation Paper. MBA Kaunas: Kaunas Faculty aBities, Vilnius University.
72 p.

SUMMARY

In the eight decade people already acknowledgedrtpertance of management adaptation and
that it could be possible to solve environment getibn problems. Environmental problems became a
political discussion topic for many countries. lallp of society opinion it was found out that many
people are very concerned about the state of emmeat. Consumers pay more and more attention to
the environmental problems. Hence, there is a rieetesearch the possibilities of an ecological
product demand in the market. Ecological produats lee characterized as products for production of
which, for service provision or work one uses Ieatural resources and environment is less polluted
comparing with other product that performs the sametion.

Object of the work: attitude of the consumer

Goals of the work

e To analyze models of consumer behavior from a #te@ point of view and types of
consumer attitude;

e To reveal the creation place of ecological produtgreen marketing solutions;

e To present formation model of consumer attitudeat@s ecological products;

e To analyze the attitude of Lithuanian consumersatol& ecological products.

The behavior of consumers is rather a complicateehpmenon that requires marketing and
psychological knowledge to perform its research andlysis. In order to better understand the
behavior of consumers, one needs to deeper anatymiels of consumer behavior, attitudes of
consumers, and their formation, factors that inflkeethe choice of a consumer to buy one or their
good/service. In order to satisfy needs of consamene uses green marketing; its main task is
common aims constantly meeting the requirementssailable and existing clients, using competitive
advantages and striving to decrease environmeregiion problems. The research showed that
respondents buy ecological products, because #hkeycare of their and their family health; howeer,
big part does this to protect the environment. Enbo do not buy these products stated that these
products are too expensive for them; hence, thee@®ovent should encourage more the production and
usage of ecological products in order to save welbd future generations.

The work consists of 72 pages, it includes 2 tableks34 pictures.
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2 PRIEDAS

Gerbiamas Respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultet@gistrant atlieka apklaus kurios tikslas iSsiaiSkinti Zmoui
nuomore apie ekologisSkus produktus ir vartatgyasiryZimy pirkti Siuos produktus.

Tyrimo duomenys bus panaudoti rengiant magigttarky, tyrimo rezultatai nebus vie3ai skelbiami.

Atsakymus Zygkite kryZeliu arba varneleTinkamy atsakymuy varianty gali bati daugiau nei vienas.

Atsakydami j klausimus galite pateikti savo pastabas ar komentas. Dékoju uz Jdisy pagalla tyrime.

EkologiSki produktai - tai sertifikuoti produktaauginami, perdirbami, Zenklinami ir realizuojamiged grieZtus
taisykliy reikalavimus. Ekologiski maisto produktai pasizymaistingumu bei geromis skonio sa#yls. Auginant ir
gaminant ekologiSkus zeésuikio ir maisto produktus nenaudojama sinteticheminiy medziag, hormony ar antibiotiky.
Be to, ekologiski maisto produktaéra genetiSkai modifikuoti. Ekologiski produktai,ngimami kitose nei maisto ir zem
ukio, pramomrs Sakose pasizymi svarbesiis gamybos technologijomis, tausajemis aplinka ir Zmogaus bei visos

gyvosios gamtos gyvenimo kokybe.

1. Ar esate girctje apie ekologiSkus produktus?

[] Taip, zinau kas tai yra;

[] Taip, esu kazkgirdejes (-usi) apie Siuos produktus;
] Ne, nezinau kas tai yra (pereikite prie 15 klawgim

2. Apie kokius ekologiSkus produktus Jums yra tek girdéti?
] Maisto produktus;

] Zemes iikio produktus;

[] Automobilius:

[ Kura;

[] Elektros lemputes;

] Informacires technologijogrenginius;

[] Popieriaus pramas produktus;

[] Metalo perdirbimo pramas produktus;

[] Stiklo perdirbimo pramais produktus;

[] Kita

3. Nurodykite, kokiu biidu Jus apie tai suzinojote (pazyrékite tinkamus variantus):

] Mokymoistaigoje; [] 13girdau i$ draug

[] Perskatiau laikrastyje; [ ] Pamaiau prekybos centre;
[ 15girdau per radj [ 15 reklamos;

[] 13girdau per televizij [ Kita:

4. Kaip manote ar pakankamai yra informacijos apieekologiSkus produktus?
L] Taip; [ ] Ne; [] Nezinau.
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5. Kaip manote, ar reikia labiau populiarinti (rekl amuoti) ekologiSkus produktus?
[ Taip; L] Ne; ] Neturiu nuomoss.

6 Ar Jis perkate ekologiSkus produktus?

[] Taip, visada juos perku (pereikite prie 8 klausimo
[] Taip, kartais perku (pereikite prie 8 klausimo);

[ Ne;

[ Kita (pereikite prie 8 klausimo).

7. Nurodykite pagrindine prieZasf, kodél Jas neperkate ekologiSk produkty?
] Per brangu;
[] Netugjau galimykes nusipirkti $i produkty;
] Per mazai informacijos, nezinau kas tai yra;
[] Neéra pagrindo naudoti Siuos produktus, nes nemanaiikaaudingesni;
] Negalvojau apie tai;
[] Kita:
Pereikite prie 15 klausimo

8. Kaip daZnai Jas perkate ekologiskus produktus?
[] Kasdien:;

[] Karty per savai;

[] 1-2 kartus per gnes;

[ ] Kita

9. Kur Jiis dazniausiai perkate ekologiSkus produktus?
] Prekybos centruose;
[] Specializuotose parduotitse;

] Mazose parduotége;

L] Turguije;

[ ] Kita

10. Kokius ekologiSkus produktus dazniausiai perka?

] Maisto produktus; ] Popieriaus produktus;
] Zemesaikio produktus; ] Metalo produktus;

] Kura; [] Stiklo produktus;

] Elektros prietaisus; []Kita

11. Penkiabatje sistemojejvertinkite d &l kokiy prieZzastiy Jas perkate ekologiSkus produktus®5 — labai

svarbu, 1 — visai nesvarbu)

Man svarbi mano ir mano 1 2 3 4 5
artimyjy sveikata.
Man svarbi gamtos apsauga. 1 2 3 4 5

Sie produktai man skanesni. 1 2 3 4 5

Vartodama (-s) Siuos produktusl 2 3 4 5
as$ geriau jagiuosi.




12. Ar Jisy nuomone, atitinka ekologiSky produkty kainos ir kokybés santykis?
] Taip; [] Ne; [ ] NeZinau.

13. Kodeél Jasy nuomone, naudinga vartoti ekologiSkus produktus?5 — sutinku, 1 — visiSkai nesutinku)

Sie produktai sveikesni 1l 24 39 4 4
Sie produktai kokybiskesni 1 42 3 4 A
D¢l gamtos apsaugos 1 2 3 4 5

14. Kaip manote, ar Vyriausyke tur éty labiau padeéti pl étoti ekologiSky produkty gamyba, teikiant parama?

[ Taip;
L Ne;

[ 1 Neturiu nuomoss.

15. Jasy lytis:
[ Vvyras;

16. Jisy amzius:

[]118—-26m.

[127-35m.

17. Jisy uzsiémimas:

[] Studentas §);

] Dirbantis (-);

18. Jisy Seimyniné padeétis:

[ ] Neved:s/netekjusi ir neturiu vaiky;
] Neved:s/netekjusi ir turiu vaiky;
L] Vedes/istekjusi ir neturiu vaikg;

19. Jasy pajamos per neéneq:
[] 200 - 1000 Lt.

[] 1001 - 2000 Lt.

[] 2001 - 3000 Lt.

[ 1 Moteris.
[136-45m. []156 -65m.
[ ]46—-55m [] Virs 65 m.

[] Bedarbis );
] Pensininkas 6).

L] Vedks/istekjusi ir turiu vaiky.
[] 18siskyes/issiskyrusi.

[ 13001 — 4000 Lt.
[ 14001 — 5000 Lt.
[]5001 Lt. ir daugiau.

Dékoju uz sugaist laikg.
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