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IVADAS

Temos aktualumas: Siuolaikiniame pasaulyje viena didziausiy kylandiy problemy yra
sunkiai valdomas klimato atSilimas, kuris atsirado i§ daugiamecio netvaraus zmoniy elgesio. Dabar
labiau nei bet kada reikalingas padidintas démesys $iai sri¢iai. Globalinis atSilimas palaipsniui veda
pasaulj link Zlugimo ribos, o jo padariniai jau jauc¢iami kasdienybéje. MilzinisSki gaisrai, geriamo
vandens tarSa ir trikumas, biologinés jvairovés praradimas ir net pasaulinio masto pandemijos — visa
tai susiformavo dél tarSios zmogaus vykdomos veiklos. Tai kenkia ne tik asmeniniam zmoniy
gyvenimui, bet ir pasaulinei ekonomikai. Perdétas vartotojiSkumas, besaikis iSkastinio kuro
naudojimas, neefektyvils energijos Saltiniai ir jy paskirstymas tiesia kelig | visy planetos iStekliy

iSnaudojima zmoniy poreikiams patenkinti.

Anot 2021 metais atlikto vartotojy tyrimo, net 85 % i3 10 tiikstan¢iy apklausty vartotojy teige,
kad per pastaruosius 5 metus jy apsipirkimas tapo tvaresniu ir jie tampa vis atsakingesniais
vartotojais. Globaliu mastu net 60% apklausoje dalyvavusiy vartotojy palaiké mintj, kad perkamo
produkto tvarumas tapo svarbiu prekés ir pirkimo proceso pasirinkimo kriterijumi, o net trecdalis

auditorijos uz tvarius prekes zenklus yra linke sumokéti brangiau (Buisness Wire, n.d.).

Nors auga vartotojy noras remti tvarius prekinius zZenklus, net 56% Europos Sajungos
vartotojy teigia, kad yra susidarg su klaidinanc¢ia tvarumo informacija (Empowering Consumers for
the Green Transition, 2022). Sis skai¢ius atskleidzia Zaliojo smegeny plovimo (angl. greenwashing)
problemos intensyvumg ir keliamg pavojy tvariems prekés zenklams. Vartotojus pasiekianti
melaginga informacija mazina jy pasitikésima visomis tvarumo iniciatyvomis ir paciais tvariais

prekiniais Zenklais, o tai daro jtaka ir jy reputacijai.

Pastebima pasauliné padéti ir statistika yra gasdinanti, bet jos déka atsiranda terpe ir
galimybés prekiniams zenklams ir verslams pasirinkti tvary veiklos kiirimo ir vykdymo biuda.
Vartotojai taip pat darosi sgmoningesni ir yra labiau link¢ rinktis tvaresnius produktus, todél tvarumas
tampa niSa ne vien ekologiSkumo plétojimui, bet ir reputacijos ir prekeés Zenklo Zinomumo bei
pasitikéjimo augimui. Prekiniai zenklai kurie yra skaidriis, tvaris ir nuoS$irdZiai siekia suprasti rinkos
situacijg bei tobuléti turi didesnius Sansus lyderiauti ir tapti ilgaamziais XXI — ajame amziuje

(Iannuzzi, 2017).

Augantys aplinkosauginiai reikalavimai skatina verslus investuoti j tvarius veiklos vykdymo
sprendimus. Imonés kurios negeba prisitaikyti prie poky¢iy, ar net manipuliuoja vartotojais, rizikuoja
ju netekti ar prarasti jy pasitikéjima ir susidurti su finansiniais nuostoliais, todel tvaraus prekés zenklo

kiirimas tampa ne vien rinkodaros strategija, bet ir esminé verslo tvarumo salyga. Tvarumas gali tapti
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ilgalaikio verslo augimo pagrindu, kurti ir plétoti prekés zenkly reputacija ir vartotojy pasitikéjima
jais. Taigi tvaraus prekés zenklo kiirimo tema tampa aktuali tiek socialiniu, tiek ekologiniu bei

ekonominiu poziiiriais, nes prisideda prie tvarios ateities kiirimo ir ilgalaikio verslo s¢kmés.

Problemos iStirtumas: Pastebima, kad Sios temos esminés sgvokos neretai nagriné¢jamos
atskirai, o ne viename kontekste. Zaliasis smegeny plovimas neretai analizuojamas empiriniuose
tyrimuose, kurie nagrin¢ja jo daroma neigiamg poveikj vartotojy pasirinkimams. Taip pat tyréjy
démesys sutelkiamas ] tvarumg ir jo svarbg prekés Zenklo vertei. Visgi moksliniuose darbuose
stokojama démesio tam, kaip zaliasis smegeny plovimas veikia ne tik atskirus prekés zenklus, bet ir
vartotojy pasitikejima tvarumo principais versle apskritai bei jo neigiamg jtakg tvaraus prekés zenklo
kiirimui, todél tampa svarbu uzpildyti Sig spragg atskleidziant zaliojo smegeny plovimo poveikj bei
iSrySkinant skaidrios komunikacijos svarba kuriant patikimg ir tvary prekés zenkla, jo reputacijg ir

vartotojy pasitikéjima.

Problemos esmé: Kaip taikyti komunikacijg ir edukacija tvaraus prekés zenklo reputacijai

bei patikimumui kurti?
Darbo objektas: Tvaraus prekés zenklo reputacija ir vartotojy pasitikéjimas

Darbo tikslas: IStirti komunikacijos ir edukacijos taikymg tvaraus prekés Zenklo reputacijai
ir pasitikéjimui kurti.
Darbo uZdaviniai:

1. Remiantis teoriniais Saltiniais, iSanalizuoti prekés Zenklo samprata, kiirimo procesg ir tvarumo
sgvoka.
2. Apibrézti zaliojo smegeny plovimo reiskinj, tvaraus prekinio Zenklo kiirimo ypatumus ir
parengti tvaraus prekinio Zenklo kiirimo model;.
3. ISnagrinéti tvaraus prekés Zenklo kiirimg ir jam daromg neigiamg Zaliojo smegeny plovimo
itaka, iy veiksniy sasajas.
4. Atlikti empirinj tyrima, vertinant komunikacijos ir edukacijos taikyma tvaraus prekés Zenklo
reputacijai bei patikimumui kurti .
Darbo struktiira ir apimtis — darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje teorinéje dalyje pateikiama
Sig temg nagringjanciy literatiros Saltiniy analizé ir teorinis marketingo modelis. Antrojoje,
analitinéje dalyje tesiamas gilinimasis | tema, aptariami tyrimai bei jy tinkamumas darbo tiksly
pasiekimui. Treciojoje darbo dalyje pristatomi atlikty tyrimy rezultatai, siekiant kuo geriau atskleisti
nagrinéjamg temg. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados bei rekomendacijos. Darbo apimtis — 63

puslapiai. Pateikiami 4 paveiksléliai, 18 lenteliy ir 8 priedai. Pasiremta — 77 literatiiros Saltiniais.



Darbo ir tyrimo metodai — Siekiant iSanalizuoti teorinius tvaraus prekinio Zenklo valdymo
ypatumus, pasitelkiamas bendramokslinis tyrimo metodas, lyginamoji mokslinés literattiros sintezé
ir informacijos sisteminimas. Nustatant ir jvertinant Sios temos iStirtuma naudojama lyginamoji
analizin¢, informacijos abstrahavimas ir sisteminimas. Tyrimui jgyvendinti pasirinkti kiekybinis —

apklausos duomeny rinkimo metodas ir kokybinis — giluminis interviu su srities ekspertais.

Darbe naudojami literatiiros Saltiniai:

Teorin¢je darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio bei Lietuvos autoriy moksliniais darbais,
empiriniais tyrimais, susijusiais su prekés zenklu, jo kirimu, tvarumu ir jo panaudojimu verslo
aplinkoje. Praktiniams vertinimams ir pastebéjimams pagristi dél savo naujumo, koncentracijos ir
vaizdumo naudojama straipsniuose ir internete pateikiama informacija. Analitinéje dalyje
nagrinéjami uzsienio autoriy empiriniai tyrimai analizuojantys $ig temg.

Darbo teoriné reikSmé:

e Ivykdyta mokslinés informacijos analiz¢, vertinanti prekés zenklo termino sampratg ir prekés
zenklo kuirimo biidus bei kompleksiskuma.

e Atlikta jvairiy autoriy pateikty jzvalgy tvarumo tema analizé, iSskirti ir aptarti mastymo
skirtumai bei panaSumai.

e ISanalizavus ir jvertinus skirtingus mokslinius darbus i$siaisSkinta, koks turéty biti tvarus
prekinis zenklas, komunikacijos ir edukacijos svarba.

Darbo praktiné reikSmé:

Sis darbas gali suteikti jmonéms vertingy jzvalgy, kaip efektyviai integruoti tvarumo principus
1 prekés Zenklo strategija, didinant ne tik jo konkurencinguma, bet ir kuriant ilgalaike verte. Mokslinis
darbas gali padeéti identifikuoti veiksmingiausius metodus, kurie ne tik maZina neigiamg poveikj
aplinkai, bet ir skatina vartotojy pasitik¢jimg bei prekés zenklo reputacijg. Tvarumo integravimas ]
prekés Zenklo kirima taip pat gali prisidéti prie inovacijy skatinimo, efektyvesnio iStekliy
panaudojimo bei naujy rinkos galimybiy atradimo. Be to, Sis darbas gali tapti naudingu vadovu
Imoneéms, siekian¢ioms atitikti vis griezt¢jancius aplinkosaugos ir socialinés atsakomybés standartus,

tuo paciu formuojant teigiama jvaizdj tarp sgmoningy vartotojy.



1. TVARAUS PREKES ZENKLO KURIMO IR ZALIOJO SMEGENU
PLOVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje bus iskiriamos pagrindinés darbo tema atskleidzian¢ios savokos, formuojami
Ju apibrézimai bei sgsajos, nagriné¢jama tvaraus prekés zenklo kiirimo koncepcija, prekés Zenklo bei
tvarumo terminy istorinés iStakos ir aktualumas Siuolaikiniame kontekste, Zaliasis smegeny plovimas
ir jo principai. Skyriaus pabaigoje pateikiamas suformuotas tvaraus prekés zenklo kiirimo teorinis

modelis ir jo paaiSkinimas.

1.1. Prekés Zenklo samprata

Prekés zenklas ir jo svarba rinkoje vis labiau plintanti ir neretai verslo aplinkoje sutinkama
sgvoka. Tai yra vienas i§ svarbiausiyjy prekybos simboliy rinkoje bei intelektinés kokybés elementas
globalizacijos procesai bei vartotojy prekiy bei paslaugy individualizmo siekis ir poreikis. Daugéjant
panasias funkcijas atliekanciy prekiy, prekés zenklas tampa svarbia priemone leidziancia vartotojui
identifikuoti ir i§ pasiiilos gausos iSskirti konkrety produkta. Tinkamai palaikomas ir puoselé¢jamas
prekinis Zenklas gali tapti itin naudingas jmonés vienetas ir rinkoje skatinti konkurencinj pranasuma
(Rakstiene, ir Motiené, 2011). Prekinis Zenklas reprezentuoja verslg arba produkta ar paslauga
vartotojy auditorijai, palaiko ir gerina jy Zinomumag bei reputacijg. Tai yra jmonés jvaizdis, kuris
formuojasi laikui bégant ir yra kokybés atspindys klienty akyse. Prekés Zenklas yra tai, kg visuomene
mato ir galvoja apie tam tikrg versla. Jis apima jvairius elementus, kurie kartu nulemia prekés Zenklo
vertg rinkoje. (Sharma, 2024) Nors prekés zenklas gali atrodyti gana lengvai suprantamas konceptas,

A

didelis kiekis skirtingy mokslininky, taciau vieningo atsakymo Siuo klausimu dar néra atrasta.

Siekiant i$siaiSkinti kas yra prekés Zenklas vertéty atkreipti démenj  Sio termino iStakas bei
istorin] pagrindg. Nors skirtinguose moksliniuose Saltiniuose mokslininkai pateikia skirtingas
1zvalgas, apie produkty ir prekiy Zyméjimo proceso atsiradimo laikotarpj, taciau galima teigti, kad
prekiniai Zenklai atsirado kartu su pirmaisiais formaliais derybiniais mainais (Maurya, ir Mishra,
2012). Autoriaus Mark Batey (2008) knygoje ,,Brand Meaning* teigiama, kad §is procesas prasidéjo
dar prie§ miisy era, kai senovés egiptieciai plyty gamintojai pradéjo Zymeti savo gaminius tam tikrais
simboliais, tam, kad jas biity galima identifikuoti ir i§skirti i$ kity, kitaip tariant autorius i§sako mintj,

kad jau tuo metu buvo kuriami tam tikri prekiniai Zenklai ir jy simbolika. Vadovaujantis Kroatijos



mokslininky jzvalgomis istoriniuose Saltiniuose vieni pirmyjy tam tikry objekty savininkystés ir
zymgjimo paminéjimy randami kalbant apie senovés graiky — romény laikotarpi bei senovés Kinijoje.
Pastebima, kad senovés roménai vir§ tuomet tiiréty parduotuviy kabindavo tam tikrus simbolius.
Simbolika priklausydavo nuo teikiamy paslaugy, parduodamy produkty rusies, pavyzdziui kumpio
simbolis norint pavaizduoti mésing ( Medic, Medic, ir Pancic, n.d.). Straipsnyje ,,What ir a brand? A
perspective on Brand Meaning® tyréjai iSsako mintj, kad prekés zenklas ir savos produkcijos
zenklinimo konceptas atsirado jau Mesopotamijos ir senovés Graikijos laikotarpiu, kai Zzmongés tam

tikrais simboliais pradé€jo zyméti vyng, molio dirbinius, metalus ir kitas medziagas (Batey, 2008).

Prasidéjusi migracija | miestus paspartino prekiniy zenkly kiirimasi, mat tai tapo priemone
informuoti Zzmones apie produktus, jy kilme¢ ir skirtumus. Tuomet prekés Zenklas tapo svarbiu
ekonomikos augimo komponentu (Lindstrom, 2008). Pranciizija tapo pirmaja valstybe 1857 — aisiai
metais priémusi prekiy Zenkly jstatyma, o vos po mety Londone bus jregistruotas pirmasis oficialus

prekinis zenklas (Klimas, 2006).

Norint placiau istirti prekinio Zenklo sgvoka reikia atsizvelgti ir | populiacijos kalbinius
skirtumus. Lietuviy kalboje neretai maiSomi du angliski terminai ,,brand* ir ,,trademark®. Tiesioginis
iy terminy vertimas yra toks pat — prekinis zenklas, todél tieck mokslingje veikloje, tiek verslo
praktikose gali atsirasti §iy i§ esmés panasiy, bet tuo paciu kiek skirtingg reikSme turinciy, sagvoky
maiSymas. Vienas didZiausiy $iy savoky skirtumy yra tai, kg jie reprezentuoja. AngliSkas terminas
,brand* atspindi prekeés Zenkla ir jo sukurta jvaizdj auditorijoje. Si savoka apima tai, kaip prekeés
zenklg suvokia jo klientai, prekés Zenklo kuriamg verte, kokybe, prestiza. Terminas ,,trademark® yra
prekes Zenklas, kuris jteisintas teisiSkai ir lyginant su terminu ,,brand* yra kur kas siauresnis (Sharma,
zodzio ,,.brand* yra lygus keleto skirtingy vienety sumai. Taigi prekés Zenklas “brand* lygu prekés
zenklui, ,trademark® ir laikui, darbui, komunikacijai bei investicijoms kartu sudéjus. Skirtingi

CV v —

atskleidimui.

Mokslingje literatiiroje aptinkama daug bandymy apibudinti prekés Zenklo sgvoka. Ivairis
Lietuvos ir uzsienio specialistai bei Amerikos marketingo asociacija terming aiskina, kaip tam tikra
simbolj, Zenkla, dizaing, pavadinima, arba tam tikra Siy aspekty kombinacija, kurie padeda
identifikuoti norimg produkta i§ konkurenty teikiamy produkty (Durmaz, ir Yasar, 2016).
Mokslininkas Kotler‘is (2003) pabrézia, kad terminas prekés Zenklas yra taikomas ne vien
produktams, bet taip pat ir paslaugoms apibudinti ir i$skirti. Lietuvos valstybinis patenty biuras
(2023) pateikia prekés zenklo paaiSkinima, kuriuo prekés zenklas gali biiti bet koks zymuo, o jo
esminé paskirtis yra atskirti vienas prekes ir paslaugas nuo kity. Atkreipiamas démesys, kad prekes
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zenklas gali biiti skirtas zymeti tik prekéms, o taip pat tik paslaugoms, arba tiek prekeés, tiek

paslaugoms. Prekinis Zzenklas yra skiriamasis zenklas reprezentuojantis visg jmong, o ne tik jos

kuriamg produkta/paslauga. Jis vartotojui suteikia galimybe pamatyti ir iSsiaiSkinti gamybos procesa

ir tampa tam tikru kokybés simboliu. Viena pagrindiniy prekinio zenklo kiirimo ir plétojimo

priezasCiy jmonei yra jo teikiama galimybé iSskirti produkta rinkoje ir taip leisti klientui lengviau

pasirinkti tai ko jis nori. Prekés Zenklas padeda ne tik atpazinti norima produktg i8 ji identifikuojanciy

simboliy, tokiy kaip pavadinimas, dizainas, pakuoté, vizualumas ar jy visuma, bet ir sukuria

vartotojams teigiamas asociacijas, kurios tampa naudingos pasirinkimo pirkti procese (Durmaz, ir

Yasar, 2016). Lietuvos ir uzsienio autoriy pateikiami prekés zenklo apibrézimai atsispindi lenteléje:

1 lentelé

Prekés Zenklo apibréZimo aiSkinimas

Amerikos Marketingo

Prekés Zenklas — tai pavadinimas, terminas, dizainas, simboliais ar jy derinys, skirtas vieno

Asociacija (1960) pardavéjo ar pardavéjy grupés prekéms ar paslaugoms identifikuoti ir atskirti jas nuo
konkurenty.

Aaker (1991) Prekés zenklas — tai faktorius, kuris apima tiek apciuopiamas, realias, t.y. fizines, prekés
savybes, pakuote, garantijas ir papildomas paslaugas, tiek neapCiuopiamus su ja susijusius
dalykus — vartotojo isitikinima ir pozitrj.

Kotler (2000) Prekés zenklas - tai gamintojo pazadas suteikti vartotojui specifiniy savybiy komplekta, nauda
ir paslaugas, Prekés zenklg galima apibiidinti remiantis savybémis, nauda, vertybémis,
kultiira, asmenybe, vartotojais.

LR Prekiy zenkly | Prekés zenklas — tai bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba

jstatymas (2000) paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai.

Zostautiené iri | Prekés Zzenklas — tai Zodziy ir simboliy kombinacija, naudojama apibtidinti vienos jmonés

Marcinkevi¢iené prekéms ir atskirti joms nuo konkurenty.

(2005)

Pranulis ir kt. (2011)

Prekés zenklas — prekés pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis, dizainas ir arba jy derinys,
skirti atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés sitilomas prekes ar paslaugas ir atskirti jas nuo
konkurenty prekiy bei paslaugy. Prekés Zenklas — zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés

i$skiriamos i§ konkuruojancios visumos.

Kédaitiené,

Bareckiene (2011)

Prekés Zenklas — tai bent koks simbolis, kurj galima pavaizduoti grafiskai

Virvilaité ir | Prekés zenklas — tai zodziy ir simboliy kombinacija, apibiidinanti tam tikros kompanijos
Dailydiené (2012) prekes ar paslaugas ir skirti juos nuo konkurenty

Europos sgjungos | Prekés zenklas — tai tam tikras simbolis, kuris padeda prekes ar paslaugas iSskirti i$
internetinés konkurenty prekiy ir paslaugy

nuosavybés tarnyba

(2017)

Saltinis sudarytas autorés pagal lenteléje pateikiamus 3altinius
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Prekés Zzenkla tinkamai apibrézti tampa sunku ne tik jj tiriantiems mokslininkams, bet ir
pacioms jj kurian¢ioms jmonéms. Kadangi gyvename sparciai kintan¢iame pasaulyje, $i sgvoka ir jos
samprata taip pat linkusi kisti ir pritaikyti prie to meto verslo situacijos. (Cid et al. 2022) Nors vientisg
apibrézimg rasti sunku, autoriy L. Krupaviciaus bei P. Orzekausko (2009) teigimu egzistuojancius
apibrézimus galima bandyti suskirstyti j dvi atskiras kategorijas: tradicing poziiirio kryptj, bei
modernigjg. Pirmojoje yra akcentuojama prekés zenklo suteikiama galimybé lengvai atpazinti ir
identifikuoti vienus produktus nuo kity. Tokj poziiirj savo darbuose atskleidzia Alboroviniené (2002),
Pranulis (2011), Virvilaité ir Dailydiené (2012) ir kiti $ig tema nagrinéjantys autoriai. Jy darbuose
prekinis Zenklas aiSkinamas kaip atskirties biidas konkurencingje aplinkoje, ta¢iau nepalie¢iama jo
kuriama psichologin¢ jtaka aplinkai bei vartotojams. Modernistinj poziiir] plétojantys mokslininkai
savo darbuose kaip tik atskleidzia prekés zenklo daromg emocine bei psichologing jtaka. Naujojo
pozitrio atstovai skiria démesj | prekés Zenklo sukuriamas asociacijas, jo kuriamg verte. Tokie
mokslininkai, kaip Kapferer (2012), Bivainiené (2006), Grant (2007) ir kiti prekinj zenkla apibudina,
kaip ne vien produkto Zenklinima, bet ir kultiirines, strategines idé¢jas, jvairiy skirtingy aspekty
visumg, kurioje susijungia emocijos, estetika, simbolizmas, kurie vartotojo pasagmongje kuria
papildomas prekinio Zenklo teikiamas vertes. Papildoma nauda padeda jgalinti vartotojo emocijas ir
psichologija ir skatina pasirinkti tam tikrg produkta/paslaugg vietoj kito ne bitinai itin sgmoningai.
Tai padeda kurti vartotojy lojaluma, o prekés Zenklu perteikiama informacija — gera jvaizdj rinkoje.
Galima teigti, kad abu $ie poZiiiriai — tradicinis ir modernusis — yra teisingi akcentuodami skirtinga
prekés Zenklo termino esme, bet visgi pirkdami pirkéjai neretai jsigyja ne vien preke ar paslauga, kaip
buvo manoma anksciau, tadiau ir jos suteikiama emocing prasme, taip patenkindami jvairius savo

poreikius (Medic, Medic, ir Pancic, n.d.).

Apibendrinant galima teigti, kad nors mokslinéje ir verslo aplinkoje galima sutikti jvairiy
prekeés Zenklo sqvokos apibréZimy bei termino atsiradimo iStaky, prekés Zenklas bendrgja prasme yra
tam tikra skirtingy elementy visuma kurianti verte tiek jmonei, tiek vartotojams ir leidZianti tam tikrg

preke ar paslaugq identifikuoti is kity prekiy ir paslaugy rinkoje.

1.2. Prekeés Zenklo kiirimas

Prekés Zenklo kiirimas, tai sudétingas procesas susijgs su kuriama preke/paslauga ir

tiesioginiu jos vartotoju. Nors kiirimo procesas gali pasirodyti patrauklus jis reikalauja dideliy laiko
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ir finansiniy i$tekliy. Vienas i§ daznai sutinkamy autoriy nagrinéjanciy prekés zenklo koncepta iSsako
mintj, kad gerg prekinj Zenkla sukurti yra itin sudétinga dé¢l didelés konkurencinés aplinkos ir
marketingui reikalingy kasty (Aaker, 1994). Mokslingje literatiiroje galima atrasti Siai minciai
antrinan¢iy teiginiy, taciau negalima paneigti ir prekés zenklo kiirimo neSamos vertés. Siekiant
sukurti patvary ir ilgaamzj zenklg riekia atlikti gilias analizes, iSnagrinéti svarbius prekés zenklo
dedamuosius aspektus. Kiirimo procese svarbu iSrinkti elementus formuojancius Zenkla, tokius kaip

grafinis, vizualus bei zodinis identitetas, iSskirtinés, unikalios savybés bei tikslai (Durmaz, 2016).

Mokslingje literatiiroje galima rasti iSsakoma idéja, kad prekés zenklo kiirimas ir vystymas
yra testinis procesas, kuriuo jmoné siekdama uzsibrézty tiksly diferencijuoja save teikdama isskirtine
verte, skleidzia vientisg komunikacing zinut¢ bei visuomenei pateikia ir parodo nuosekly jvaizdj
(Schawbel, 2009). Nors sutinkama teiginiy, kad tai itin sudétingas ir ne visada pasiteisinanti veiksmas
verta paminéti, kad didelius kaStus vieSinimui akcentuoja autoriai, kurie prekés zenklo kiirimo
procesg nagrinéjo dar pries socialines medijas ir jy dominavimo erg. Nors Siandieniniame kontekste
marketingas vis dar reikalauja finansiniy istekliy, jie gali buti skirstomi kitaip, o tinkama

komunikacijos strategija gali leisti ne tik juos sutaupyti, bet ir greitai pradéti nesti pelng.

Kuriant prekinj zenklg reikia atsizvelgti j daugybe skirtingy veiksniy Siame procese. Tampa
privalu atlikti rinkos tyrimus, i§samig konkurenty analize, taip pat iSskirti tiksling auditorijg bei jos
segmentus, skirti démesj pozicionavimui bei komunikacijos planavimui. Tiek prekés Zenklo kiirimo,

tiek vystymo ir plétojimo metu svarbu vykdyti visy procesy kontrole (Durmaz, 2016).

Norint sukurti stipry prekinj Zenkla pirmiausia reikia iSsiaiSkinti esminius §io fenomeno

elementus. Pasak Bivinienés (2006) galima i$skirti keturis pagrindinius prekeés zenklo aspektus:

1. Vizualinj identiteta, kurj sudaro grafinis vaizdas, spalvos, simboliai, logotipas ir visy jy bendra
dermé. Vizualinis identitetas prekés Zenklui yra svarbus dél jo kuriamo atpaZinimo faktoriaus.
Jis suteikia prekés zenklui vizualinj i8skirtinumg bei vartotojams kuria tam tikras asociacijas
ir skatina jo jsimenamuma.

2. Asmenybés bruozai, kurie leidZia issiaiskinti prekés Zenklo atstovaujamy vartotojy tipa. Sis
aspektas leidZia stiprinti emocinj ry$j tarp vartotojo ir prekinio Zenklo.

3. Prekés zenklo vertybés. Vertybés atskleidzia vartotojui tai, kokig Zinut¢ neSa tam tikras
prekinis zenklas ir leidzia jsivertinti suderinamumg bei mazina psichologiniy vartojimo
klitc¢iy atsiradima.

4. Serdis. Esminé prekés zenklo idéja ir mintis tarsi tam tikras pasizadéjimas aplinkiniams, o

ypac tikslinei savo auditorijai.
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Sie aspektai padeda geriau suprasti esminius prekés Zenklo elementus, kuriems jo kiirimo
metu vertéty skirti didesnj démesj. Vartotojui svarbu su prekés zenklu gauti ne tik produkta, bet ir
tam tikra papildoma verte, todel kuriant prekinj zenklg tampa svarbu iSsiaisSkinti, kokig funkcija jis
atlieka ir kokia yra jo kuriama nauda vartotojui.

Autoré Kuvykaité (2001) savo darbe iSskiria esminius principus svarbius prekés zenklo
kiirimui, tokius kaip grafiné iSraiSka, zodiné iSraiska, psichologinés charakteristikos ir idéjos, tikslai
bei koncepcija. Sie aspektai koncentruojasi j pa¢io prekés Zenklo veido formavima, j tai kaip jj matys
ir girdés jo auditorija. Labai svarbu atkreipti démesj j psichologijg ir vizualika, nes tai kelia
didziausias emocijas bei zadina susidoméjima, kas ilgainiui lemia klienty kiekj ir lojaluma.
Mokslininkas ir prekés zenkly ekspertas David A. Aaker savo knygoje ,,Building Strong Brands*
(1996) i$sako mintj, kad siekiant sukurti sékmingg prekés zenkla pirmiausia reikia suprasti prekés
zenklo identitetg ir jo kiirima, t. y. i§sigryninti kg prekés Zenklas simbolizuoja ir nori perteikti, bei
gebéti tai iSreiksSti. Kuriant prekinj Zenklg svarbu iSskirti pagrinding jo neSamg id¢jg ir pasitelkiant
tokius elementus, kaip vizualika, simboliai, logotipas ir kita, sukurti jo identitet, kuris bus
perteikiamas ir matomas auditorijai.

Socialiniy moksly daktaré Grundey (2002) savo moksliniame darbe i$skiria penkis esminius vidinius
bei iSorinius veiksnius darancius jtakg prekés Zenklo formavimui ir stiprinimui. Anot autorés Sie
faktoriai yra:

1. Imonés situacija rinkoje bei konkurencinéje aplinkoje
Finansine padétis
Tikslai

Preke ir suteikiama paslauga

wok wN

Kultiira jmon¢je

Autorés teigimu, nuo Siy veiksniy gali priklausyti prekinio Zenklo pasisekimas rinkoje, todél
kiirybiniame procese reikia ] juos atsiZvelgti, iSanalizuoti ir juos suderinti. Pirmasis veiksnys gali
nulemti jmonés gaminamus produktus bei jy patekimg ir pasisekimg rinkoje, o tam jtaka daro ir
antrasis faktorius — finansai. Kuo jmonés finansai didesni, tuo daugiau jy galima investuoti j prekés
zenklo kiirimo procesa. Vidiniai imonés tikslai turéty atsispindéti ir kuriamame prekiniame Zenkle.
Taip pat svarbu atkreipti démes;j i prekiy gamybos procesa, arba | paslaugy teikimg. Jeigu prekés
zenklas yra tvarus ir produktg pristato, kaip draugiSka gamtai, tai §i idéja ir procesai turi produkta
lydéti nuo pat gamybos pradzios. Taip pat patartina atkreipti démesj j viding jmonés kultiirg ir kuriant
prekinj zenklg ji tapatinti su jmonés keliamomis vertybémis, kas didina Zenklo unikalumg ir

pranasumg konkurenciniame lauke.

Prekeés Zenklas yra kuriamas taip, kad galéty atskleisti ir iSkomunikuoti tai, kg sukiiré produkto

kiir¢jai. Mokslininkas Levitt‘o (1986) savo moksliniame darbe pateikia susistemintg prekés Zenklo
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kiirimo modelj. Sis supaprastintas modelis sudarytas i§ trijy skirsniy vaizduoja elementus, kurie
patenka ] prekés Zenklo terming. Modelio centriné dalis atspindi pacig preke ir/arba paslauga, jos
kokybe, dizaing ir turimas savybes. Antrasis elementas — prekes identitetas. Prekés Zenklo identitetas
1§ esmes yra vizualinis jo perteikimas aplinkai. Tai rinkinys tam tikry asociacijy j kurio sudétj patenka
spalviné gama, logotipas pasirinkti simboliai bei kiti elementai, kurie padeda suformuoti prekés
zenklo jvaizdj visuomenéje, kurj lengva iSskirti bei atpazinti. (Bivainien¢, 2006). Prekés zenklo
kiirimo modelyje $i skiltis savyje talpina prekés varda, logotipa, atvaizda bei pakuotg. Paskutinysis
didziausiasis sluoksnis yra prekés iSskirtinumas, kuris susideda i§ kokybés patikimumo, garantijos,

pagalbos bei pazady auditorijai.

PREKES ISSKIRTINUMAS | PREKES IDENTITETAS )
(garabtijos, pagalba, (Logotipas, jpakavimas, PREKES/PASLAUGOS

pazadai, kokybés pavadinimas, (Savybes, dizainas, kokybeé)|
patikrinimas) piktogramos)

Saltinis: sudaryta remiantis Levitt, T., (1986). The Marketing Imagination.
1 pav. Prekés Zenklo kiirimo modelis

Profesorius Levitt‘as (1986) kartu su $iuo modeliu iSreiSkia mintj, kad tai, kas auditorijai yra
perteikiama apie prekinj Zenklg turi biti realu ir perteikti informacija taip, kad ji atliepty realius
vartotojy poreikius. [gyvendinant komunikuojamus pazadus ir rodant realy rezultatg prekés zenklas

bus sukurtas teisingai ir pripazintas visuomenes.

Apibendrinant galima teigti, kad kuriant prekinj Zenklg svarbu atlikti rinkos analizes, sukurti
grafinius, vizualinius bei Zodinius prekinj Zenklg is konkurencinés aplinkos identifikuojancius Zenklus.
Siekiant sukurti ilgaamzZj ir patvary prekinj Zenklg svarbu atkreipti démesj j jo esme ir tikslus bei

issiaiskinti kokiq pridéting verte visuomenei jis kuria. Kuo aiskesnis bus prekés Zenklo identitetas ir
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iSskirtinumas, o pridétiné verté bus didesné ir gilesné, tuo didés tikimybé, kad prekinis Zenklas bus

matomas ir aktualus auditorijai.

1.3. Tvarumo savoka ir jo veikimas verslo aplinkoje

Siuolaikiniame pasaulyje visose gyvenimo srityse vis dazniau gvildenamos tvarumo, Zalumo,
bei ekologiskumo temos. Siekiant iSsiaiskinti jy veikima verslo aplinkoje bei poveikj prekiniy zenkly
vystymui pirmiausia verta atsigrezti i pati terming — tvarumas, bei pasitelkiant moksline literattira

iStirti pilng jo reikSme bei iStakas.

Tvarumas bendraja prasme yra ilgalaikis procesas, kurio metu yra siekiama patenkinti tam
tikrus poreikius nepakenkiant aplinkai ir ateities kartoms (Aplinkos apsaugos institutas, 2023).
Tvarumas reiSkia visy gyvybés formy planetoje poreikiy prioretizavimg ir saugojimg nuo
griaunancios zmogiskosios veiklos (Bianchi et al. 2022). Tvarumas pabrézia butinybe apsaugoti ir
iSsaugoti miisy gamtos iSteklius. Tai apima tokius veiksnius, kaip anglies dvideginio iSmetimo
mazinima, atsinaujinanciy energijos S$altiniy pasirinkimo skatinimg ir ekologiSkos praktikos

igyvendinimg pramonéje (Coelho et al., 2023) .

Nors Siuolaikiniame pasaulyje visi daugiau ar maziau savo kasdieniame gyvenime susiduria
su tvarumu, ,,GreenComp: The European sustainability competence framework* ataskaitos autoriai
teigia, kad tvarumas gali bati kompleksiska ir sunkiai apibudinama savoka. Sis terminas skirtingu
laikmeciu ir skirtingoms auditorijoms gali reiksti skirtingus dalykus (Bianchi et al. 2022), todél
tampa svarbu iStirti sgvokos istorines iStakas. AStuntojo deSimtmecio pabaigoje ir devintajame
deSimtmetyje tvarumas pirmiausia pasirodé kaip aiSkus socialinis, aplinkosauginis bei ekonominis
idealas (Caradonaa, 2022). Terminas tvarumas pirma karta paminétas Jungtiniy tauty Pasaulinés
aplinkos ir plétros komisijos iSplatintame prane§ime pavadinimu ,Miisy bendra ateitis*. Siame
praneSime tvarumas, tai tarp Zmoniy ir juos supancios aplinkos palaikoma harmonija, kai Zmogus
savo vykdoma veikla nekenkia kitiems (Aplinkos apsaugos institutas, 2023). Sis terminas ir pats
tvarumo veiksmas taip pat yra tarsi savotiSka korekciné priemoné, atsvara sparciai besivystanciai
klimato kaitai. Globalinis atSilimas suaktyvéjo po industrializacijos laikotarpio, kuomet jvyko
pramonés revoliucija, mazdaug prieS 250 mety. Netvari Zmogaus veikla pradéjo stipriai kenkti
planetai, o to meto kartos padéjo pagrindus sunkiai jveikiamai problemai plétotis. Autorius J. L.
Caradonna (2022) savo knygoje iSsako mintj, kad patys Zmonés pasaulyje sukiiré disbalansg ir tapo
tam tikra stichine nelaime. Globalinis atSilimas yra Siuolaikinio Zmogaus gyvenimo problema, kuri
tikétina taps Sio Simtmecio skiriamuoju Zenklu.
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Pasak Tarpvyriausybinés klimato kaitos komisijos pateiktos Klimato kaitos ataskaitos (2023)
esminis faktorius dél iSmetamyjy Siltnamio efekta sukelian¢iy dujy padargs didziausia jtaka
globaliniam at3ilimui buvo ir yra zmogaus veikla. Siltnamio efekta sukelianéiy dujy kiekis didéja dél
neefektyviai naudojamy energijos iStekliy, iSkastinio kuro, netvaraus Zzemés bei pramonés valdymo ir
gyvenimo biido, o tai daro tiesiogine neigiamg jtaka geriamojo vandens ir maisto kokybei, Zmoniy
sveikatai, ekonomikai bei visoms gyvenimo sritims (NielsenlQ, 2021). Grésme kelianciai pasaulio
padéciai prieSakyje tampa svarbu ne tik taikyti tvarumo principus kasdienéje veikloje bet ir verslo
aplinkoje. Kuriami tvariis prekiniai Zenklai gali tapti atmaina tarSiems verslo valdymo modeliams ir
sukurti papildoma nauda mazinant Siltnamio dujy iSmetimg, zmogaus kuriamg tarSg ir klimato

atSilimo sparta.

Tvarumas verslo aplinkoje reiskia jmoniy pasirinkama, verslo valdymo strategija ir veiksmus,
kuriais siekiama stipriai sumazinti, arba net panaikinti vykdoma neigiamg poveikj aplinkai. [monés
matydamos planetos sistemos pokyc¢ius susiduria su spaudimu keisti savo veikla ir pradéti joje
vadovautis tvarumo principais. Taip pat tai gali tapti galimybe verslams tapti labiau draugiskiems
gamtai ir tuo paciu pagerinti savo reputacija vartotojy akyse (What Is Sustainability in Business? |
IBM, n.d.). Verslo tvarumas, dar Zinomas kaip jmonés tvarumas, yra aplinkosaugos, socialiniy ir
finansiniy problemy valdymas, kurj atlieka jmoné, siekiant uztikrinti atsakinga, etiSkg ir nuolating

s¢kme (Lutkevich & Wigmore, 2023).

Siekiant iSsiaiSkinti tvarumo dedamosios svarbg prekiniam Zenklui verta atsigreZti } jmoniy
socialing atsakomybeg bei panagrinéti jos principus. Socialiné atsakomybé yra jmoniy ir organizacijy
moralinis jsipareigojimas imtis veiksmy, kurie atitikty ir pranokty teisés akty reikalavimus bei
isiklausyty i visuomenés ir aplinkos poreikius (Corporate Sustainability and Responsibility, n.d.).
Imoniy socialin¢ atsakomybé (ISA) apima prisiimtg atsakomybe¢ dé¢l ijmonés poveikio visuomenei,
1skaitant darbuotojus, klientus, bendruomenes ir aplinkg. Imonés, sickdamos socialinés atsakomybeés,
gali jsipareigoti jvairiais biidais. Vienas jy yra aplinkosaugos veikla, kitaip tariant — tvarumas, kurios
metu siekiama sumazinti terSaly iSmetima, taupyti energija ir iSteklius bei skatinti tvary vystymasi.
Socialiné atsakomybé taip pat gali apimti ijmonés jsitraukima i vieSa dialoga ir bendradarbiavimg su
vyriausybémis, nevyriausybinémis organizacijomis ir kitomis suinteresuotosiomis Salimis siekiant
atsakingus sprendimus, atsizvelgiant i jy poveikj visuomenei ir aplinkai (Katkoniené, 2021). Anot
Jungtiniy Tauty pramonés plétros organizacijos (n.d.) Socialiné atsakomyb¢ yra valdymo biuidas, kuris
jtraukia socialinius ir aplinkosauginius klausimus j verslo operacijas ir sgveika su jy suinteresuotomis

Salimis.
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Tvariai jmonés veiklai svarbiausios dimensijos:
1. Socialiné — atsakingai elgtis su suinteresuotomis Salimis: darbuotojais, partneriais, tiekéjais,
klientais, vartotojais — visais, kuriems vykdoma veikla gali turéti jtakos;
2. Aplinkosauginé — mazinti neigiamg poveikj aplinkai;

3. Ekonominé — prisidéti prie Salies ekonomikos ir gerovés. (Coelho et al., 2023)

Sias dimensijas galima paremti ,, Trigubo pagrindo metodu® (angl. Triple Bottom Line), dar
vadinamu , trijy P* modeliu (angl. People, Planet, Profit) (Knight, 2023). Sis modelis pabrézia, kad
Jmon¢ turéty siekti ne tik finansinés naudos, bet ir teigiamo poveikio visuomenei bei aplinkai ir tam
skirti vienodg démesj. Pirmoji ,,P“ — zmonés (angl. people) akcentuoja imonés atsakomybe savo
darbuotojams, klientams, tiek&jams ir apskritai visai bendruomenei. Tai apima tiek geras darbo
salygas, motyvavimg ir atsakinguma, tiek mokymus, tobulinimg bei sveikatos prieziiirg. Antroji ,,P*
— planeta (angl. planet), apima jmonés veiksmus, kuriy ji imasi siekiant sumazinti neigiamg poveikj
aplinkai. Tai gali biiti ir tvaraus produkto/paslaugos kiirimas ir veiklos vykdymo metu sukuriamos
Jvairios tarSos mazinimas, atlieky perdirbimas, investavimas j atsinaujinancig energija. Trecioji ,,P* —
tai pelnas (angl. profit) ir nors pelnas yra svarbi dalis jmonés gyvavimui, nevertéty akcentuotis tik i
jo siekimg, o verCiau démes] paskirstyti visoms trims ,,P*“ vienodai. Nors toks modelis ir gali
pasirodyti ne itin realus, kuomet $iandieniniame pasaulyje yra iSaukstinami ne tam tikri tikslai, o
neretai vien pelnas, taciau pirmaujanciy novatoriSky jmoniy pavyzdys demonstruoja, kad taikant
socialiai atsakingos veiklos principus galima pasiekti itin auks$ty rezultaty (Correia, 2019). Modelis
1§ esmés neiSkelia poveikio visuomenei ir aplinkai virSiau pelno, o atskleidzia, kad Sios sritys yra
puikiai suderinamos, mat daugelis juo besivadovaujanciyjy jmoniy pasiekia didesnés finansinés
naudos, kai jsipareigoja laikytis tvarios verslo politikos (Miller, 2020). Lietuvos Respublikos
socialinés apsaugos ir darbo ministerija (2024) teigia, kad jmoniy socialiné¢ atakomybé yra jmonés
atsakomybe uz jos veiklos poveikj aplinkai ir visuomenei.

Kaip pastebima nagrinéjamoje mokslinéje literatiiroje vienas is trijy svarbiausiy
socialinés atsakomybés demeny yra ekologija ir tvarumas, remiantis trigubo pagrindo modeliu -
planeta. Tai yra vis aktyviau visuomenéje gvildenama tema, kurig Siandieninis prekinis Zenklas siekia
pritaikyti savo vykdomoje veikloje ne tik, kaip biidg prekiy gamybos ir paslaugy teikimo metu
nepabloginti esamos ekologinés situacijos, bet ir imtis veiksniy skirty aplinkosaugos plétojimui,
tvarumo skatinimui ir bendros padéties gerinimui. (KeZioniené, n.d.). Pokyciai pirmiausia turi

prasideéti nuo vidaus — nuo tvaraus prekés Zenklo kiirimo.
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1.4. Zaliasis smegeny plovimas ir jo jtaka vartotojams.

Pasaulinés tendencijos atskleidzia, kad Siuolaikinis Zmogus vis dazniau atsigr¢zia | gamtg ir
domisi tvarumu, kuris jau spé€jo tapti vienu iS svarbiausiy sékmingo prekinio zenklo bruozy
su aplinkai nekenkiancia pasitla. Kol tradiciniai prekiniai Zenklai savo veikloje akcentuoja pelna,

tvarus prekinis Zenklas iSaukstina didesn;j tiksla.

Tvarumas gali suteikti prekés zenklo jvaizdziui gilesng prasme, o kartu ir stipresnius
emocinius rysius su auditorija. Patenkinti vartotojai palankiau vertina tuos produktus ir imones, kurie
atitinka jy likescius, poreikius ir norus. Be to, tvarumas didina visuomenés pripazinimg, konkurencinj
pranaSuma ir net gali uztikrinti finansing s¢kme ateityje, kuri atsiranda déka sumazinamy jvairiy
galimy riziky. Atsizvelgiant j tai, kad prekés zenklo tvarumas ir zalumas daro didele jtakg sprendimui
pirkti ir kad yra vartotojy, kurie pasirenge mokeéti didesn¢ kaing uz tvarius prekés zenklus, biitent
tvarus prekés Zenklas tampa svarbiu prekés zenklo kapitalg skatinanciu veiksniu (Grubor, Milovanov,

2017).

Taciau Siuolaikinéje verslo aplinkoje tampa sunku atsirinkti, kuris prekinis zenklas yra tikrai
tvarus, o kuris tik tokiu apsimeta, kas daro tiesioging zalg tvariam prekés zenklui ir auditorijos
pasitikéjimui juo. Siekiant pasirodyti tvaresniais prekiniai Zenklai neretas savo komunikacijoje ar net

produkto kiirime pasitelkia ,,zaligjj smegeny plovimg* (angl. greenwashing).

Zaliasis smegeny plovimas, tai toks reiskinys, kai jmonés ar prekiniai Zenklai visuomenei
pateikia klaidinancia informacijg ir vartotojy akyse dedasi besilaikanciais tvarumo ir ekologiskumo
principy, nors realioje veikloje ir vykdomuose procesuose jais nesivadovauja. Sis i§ esmés platus
terminas lietuviy kalboje gali taip pat biiti ver¢iamas, kaip Zaliakalbysté¢ arba ekomanipuliacija
(Ramanauskas, 2021). Zaliasis smegeny plovimas yra sudétinis terminas, kuris susideda i§ sgvoky
»zaliasis® - vartojamo tvarumo atvaizdavimui ir ,,smegeny plovimas®, kuris referuoja i Zmogaus
samonés ir mastymo paveikima. ((The Harvard Law School Forum on Corporate Governance, 2023).
Pirmg kartg §is terminas pavartotas dar 1986 — aisiais metais aplinkosaugininko ir biologo
J.Westervelt moksliniame straipsnyje, Jungtinése Amerikos Valstijose, o po deSimtmecio, 1996 -
aisiais metasi, po Sia tema iSleistos knygos pradéjo populiaréti ir tapo vartojamas tvarumo ir
alinkosaugos rinkodaros kontekstuose (Bernini & La Rosa, 2023). Zaliasis smegeny plovimas taip
pat gali biti kildinamas i§ placiai vartojamo termino — baltasis smegeny plovimas (angl. whitewasing)
reiSkian¢io bandyma nuslépti tam tikra informacija, kuri galéty sugadinti asmens, prekés Zenklo ar

visos jmones jvaizdj (Pezzullo & Cox, 2018). Pilnos informacijos nepateikimas, pavyzdziui elektra

18



taupancios lemputés pagaminimas ir komunikavimas nuslepiant nuo visuomenés, kad tos pacios
imonés toksinés medziagos yra pilamos ] gretimais esancig up¢ taip pat telpa po zaliojo smegeny

plovimo termino skéciu (Greenfield, 2023).

Did¢jantis démesys tvarumui vercia prekiy zenklus atrodyti ekologiskais, todél padaugéjo
zaliojo smegeny plovimo bandymy . Daugelis imoniy, norédamos pasinaudoti Sia tendencija, daugiau
démesio skiria tvarumo jvaizdzio gerinimui, o ne apciuopiamy veiksmy jgyvendinimui, kad
sumazinty savo neigiamg poveikj aplinkai. Vartotojams vis geriau suvokiant $ig problemga, labai
svarbu ugdyti reikiamus jgtdzius, kad biity galima atpazinti zaliojo smegeny plovimo biidus ir
nustatyti prekiy zenklus, kurie 18 tiesy stengiasi biiti tvariis. Svarbu atskirti Zaligjj smegeny plovimg
pasirenkancius prekinius Zenklus nuo tikrai atsakingy ir tvariy prekés zenkly, tam kad biity galima
uztikrinti, kad vartotojai ir jy pasirinkimai i§ tiesy prisidéty prie tvarumo plétojimo ir Zalesnio
gyvenimo, o ne bty klaidinami jmoniy, kurios pirmenybe visgi teikia tik pelnui, o ne tikrajai

ekologinei atsakomybei, planetos resursy tausojimui ir i§saugojimui (Shah, 2024).

Skaidrumas yra biitinas tvaraus prekeés Zenklo komponentas, kuris padeda kurti ry§j su tiksline
auditorija. Budami atviri ir tinkamai komunikuodami tvariis prekés zenklai ne tik patys tiesiogiai
prisideda prie Siltnamio efekto mazinimo ir to keliamo pasaulinio atSilimo, bet j §] procesg jtraukia ir
vartotojus — didele pasaulio galig. Neklaidinami vartotojai gali tinkamai atsirinkti ir palaikyti tikrai

tvarius prekiniu zenklus daranéius tiesioging jtakg zalesnei ateiciai. (Shah, 2024)

Apibendrinant galima teigti, kad Zaliasis smegeny plovimas yra kenksmingas reiskinys, kurio
déka netvariis prekiniai Zenklai gali apsimesti ekologiskesniais nei is tiesy yra. Sis reiskinys klaidina
vartotojus, kas kenkia isties tvariems prekiniams Zenklams, kelia vartotojy nepasitikéjimq, kas

placigja prasme trukdo mazinti globalinio atsilimo problemq pasauliniu mastu.

1.5. Tvaraus prekés Zenklo kiirimo modelis

Siekiant sukurti seékmingg prekinj Zenklg reikia gebeéti prisitaikyti prie besikei¢iancios
kulttirinés, socialinés bei konkurencinés aplinkos. Didéjant vartotojy informuotumui ir ekologisky
produkty bei paslaugy paklausai, tvarus prekés Zenklas gali pritraukti didesng klienty bazg. Vartotojai
labiau linke rinktis prekés Zenkla, atitinkantj jy vertybes ir demonstruojantj jsipareigojima laikytis
aplinkosaugos atsakomybeés (FasterCapital, n.d.). Apzvelgus Siuos duomenis galima daryti prielaida,
kad nors tvaraus prekinio Zenklo kiirimas yra kompleksinis ir sudétingas procesas, galimai
pareikalausiantis svarios finansiniy iStekliy dalies, ilgalaikéje perspektyvoje tai gali atneSti didesnj

uzdarbj ir taip pat padés suformuoti gerg prekinio zenklo jvaizdj.
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Tvarus prakés zenklas prasideda nuo jo sukiirimo. Zemiau pateikiamas teorinis marketingo

modelis, sudarytas i$§ penkiy tarpusavyje susijusiy daliy. Modelis vaizduoja tvaraus prekés zenklo

kiirimo aspektus ir jy tarpusavio sgsaja. Tvaraus prekés zenklo kiirimo modelis yra ziedinis, kas ji

i8skiria 1§ tradiciniy linijiniy modeliy, nes pats tvarumo procesas savaime yra nesibaigiantis ciklas, o

ne linijinis vienkartinis tikslo pasiekimas.

Vartotojy analize

Konkurenty analize

Tvarios nisos paieska

Rinkos

Tvarumo principy sekimas
ir pritaikymas

/'k analize \/

Tvarios tiekimo grandinés
uztikrinimas Tvaruma skatinancios vertybés
Vertybiy
Kontrolé ir Aplinkos tausojima ir atsinaujinanciu
ir tiksl 8altiniy naudojima skatinantys tikslai
iksly
tobulinimas Tvaraus nustatymas Tvarumo principais vedama vidine

verslo kultdra

prekés zenklo

t karimas 2

Komunikacija Identiteto
ir sukdrimas
I5oriné edukacija tvarumo .
temomis edukavimas
Skaidri komunikacija \ Tvarus dizainas
llgaamziai sprendimai tausojantys
Vidiné edukacija tvarumo temomig energijq ir resursus

Saltinis: sudaryta autorés.

2pav. Tvaraus prekés Zenklo kiirimo modelis

Modelyje atsispindi tvaraus prekés Zenklo kiirimui svarbios dedamosios:

1. Rinkos analizé. Prekés Zenklo kiirime esamos rinkos analizé yra itin svarbus procesas, o

kuriant tvary prekés Zenkla jai turéty buti skiriama dar daugiau démesio. Kuriant tvarumo

principais vedama prekinj Zenklg svarbu iSanalizuoti auditorija, konkurentus ir apskritai visos

rinkos situacijg. Siuolaikinéje rinkoje egzistuoja masiné paklausa ir pasiila, todél naujam

prekiniam Zenklui svarbu atrasti nis$a, kurioje jis netapty dar viena tarSos kiirimo dedamaja.

Konkurenty analizé padeda rasti prekés Zenklo unikalumg ir iSskirtinumg bei vietg

konkurencinéje aplinkoje.
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Taip pat svarbu atsakingai istirti prekinio Zenklo auditorija. Bendrgja prasme vartotojy
poreikiai yra paprasti, taciau Siuolaikiné verslo ir socialiné aplinka stengiasi jtikinti Zzmogy,
kad jam vis reikia daugiau, tam kad jrodyty savo statusg, pasiekimus ir verte pasaulyje.
Auditorijos tyrimas padeda iSgryninti tiksling prekés zenklo auditorijg ir patenkinti esminius
jos poreikius, be reikalo neiSeikvojant paskutiniyjy planetos resursy.

Vertybiy ir tiksly nustatymas. Tvaraus prekés zenklo kiirimo etape yra itin svarbu iSskirti
ketines prekinio Zenklo neSamas vertybes ir jo tiksla. Tinkamai iSsigryninus prekés zenklo
esme¢ galima nustatyti ir sukurti jo pridéting verte vartotojui, kas skintina prekés zenklo
tvarumg ir ilgaamziSkuma. Vertybés taip pat svarbus tvarumo aspektas, nes jos atsispindi ne
tik prekeés zenklo kiirime, bet ir visuose gamybos grandinés dalyse, o tai labai svarbu siekiant
suskurti tvary prekinj zenkla.

Identiteto sukiirimas. Atsakingai sukurtas prekés Zenklo identitetas, kitaip tariant prekeés
zenklo veidas gali tarnauti ilgg laikotarpi, o tai taupo tiek finansinius, tiek Zmogiskuosius ir
energijos iSteklius. Svarbu tvarumo principais vadovautis jau ir paciame kiirybos procese,
kuriant logotipa, pasirenkant spalvas, Sriftus, taip, kad tai biity pritaikoma ir aktualu ne tik
dabartyje, bet ir ateities perspektyvoje.

Komunikacija ir edukavimas. Tvarumas néra baigtinis procesas, kurj biity galima tiesiog
sukurti ir pamirsti. Siekiant tikrai tvaraus prekés zenklo kiirimo, jo proceso metu reikia
pasitelkti nuolatini savo ir savo auditorijos edukavimg tvarumo temomis ir aktualijomis.
Mokyti vartotojus atskirti tikrai tvary prekés Zenkla, nuo to, kuris tik pateikia tokj savo
vaizdinj (naudoja zaligjj smegeny plovimg). Visos vykdomos inovacijos turi biiti démesingos,
paremtos mokslu ir siekiu pagerinti esama ekologing situacijg. Sis etapas skiriasi nuo
elementaraus prekés Zenklo kiirimo proceso, nes siekiant tvarumo, svarbu ] tai jtraukti kuo
daugiau patikimos informacijos ir jos sklaidos. Teikiant skaidrig informacija, socialinés
atsakomybés ataskaitas, atsakingg ir aiSkia komunikacija vieSojoje erdvéje tvarus prekeés
zenklas gali kurti glaudesn;j ry$j su savo tiksline auditorija ir jgyti ne tik jos, bet ir pla¢iosios
visuomenes pasitikéjima bei kurti ir plétoti savo reputacija.

Kontrol¢ ir tobulinimas. Sis etapas svarbus nuolatiniam tvarumo principy vystymuisi, kuris
leisty laiku pamatyti tai, kas tobulintina ir neeikvojant resursy neveikiantiems procesams juos

laiku pakeisti tais, kurie tvary prekés zenkla tik susistiprins ir leis jam kurti ilgalaike vertg.
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2. TVARAUS PREKES ZENKLO KURIMO IR ZALIOJO SMEGENU
PLOVIMO ITAKOS VARTOTJU PASITIKEJIMUI IR REPUTACIJAI
EMPIRINIS ISTIRTUMO LYGIS IR TYRIMO METODIKA

Sioje mokslino darbo dalyje bus analizuojamas empirinis temos itirtumo lygis remiantis
uzsienio ir Lietuvos autoriy moksline literatiira. Atlikus $ig empiring analiz¢ pateikiamas suformuotas
tyrimo modelis ir tyrimui keliamos hipotezés, parengiama ir pateikiama tyrimo metodika. Remiantis
Sia informacija treciojoje darbo dalyje toliau bus atlieckami ir plétojami kiekybinis bei kokybinis

tyrimai.

2.1 Empirinio iStyrimo lygis.

Atlikta teoriné mokslings literatiiros analizé atskleid¢, kad tvaraus prekés Zenklo kiirimas yra
sudétingas testinis procesas, kurio sékmei, vartotojy pasitikéjimui ir tvaraus prekés zenklo reputacijai
gali pakenkti zaliasis smegeny plovimas. Svarbu atskirti zaligjj smegeny plovima nuo tikro tvarumo
ir uztikrinti, kad vartotojy pasirinkimai i$ tiesy prisidéty prie aplinkosaugos ir socialiniy tiksly, o ne
bty klaidinami prekiniy Zenkly, kurie pirmenyb¢ teikia pelnui, o ne tikram tvarumui. [vertinus

teorinius aspektus analizés gyliui tampa svarbu i8analizuoti empirinj Sios temos iStirtuma.

Tvaraus prekeés zenklo kiirimas néra pakankamai pla¢iai mokslininky tiriamas procesas.
Aplinkosaugos svarbai pasaulyje vis augant visgi svarbu iSnagrinéti Sig temg ir iSsiaisSkinti, kaip

sukurti patikimg ir gerg reputacija turintj tvary prekinj Zenklg ir sumazinti zaliakalbystés daromg zalg.

Moksliniame Zurnale International Review on Public and Nonprofit Marketing publikuojamas
autoriaus Subhajit Bhattacharya (2017) straipsnis nagrinéja jmoniy socialinés atsakomybés, tame
tarpe ir tvarumo jtaka prekés zenklo kuriamai vertei. Sis empirinis tyrimas aktualus siekiant suZinoti,
kokia yra reali sgsaja tarp Siy verslo dedamyjy ir suprasti kokig verte sukuria socialiné atsakomybe ir

tvarumas.

Autorius empiriniam darbo iStyrimui pasirinko naudoti kiekybinj tyrimo metoda. Metodas
pasirinktas ne atsitiktinai, moksliniame darbe jis paremiamas empiriniais duomenimis ir vykdyta
literatiros analize. Kiekybiniam tyrimui jgyvendinti pasirinkta apklausa, kuriai buvo sudarytas
struktiirizuotas klausimynas. Respondentai atsakydami j klausimus savo atsakymus turéjo jvertinti

nuo 1 (visiskai sutinku) iki 5 (visiskai nesutinku) naudodami penkiy baly Likerto skale. Si skalé leido
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jvertinti respondenty atsakymus ir juose pateikta poziiirj bei vienodai iSmatuoti kiekvieno

klausimuose aptariamo punkto reikSme.

Duomeny analizei buvo pasirinkta struktiirinio lyg¢iy modeliavimo ir kelio analizés metodika.
Tokia analiz¢ leido tirti rySius tarp kintamyjy ir i§ anksto suformuluotas hipotezes. Siekiant uztikrinti
tyrimo patikimuma buvo atlikta patikimumo ir konstruktyvaus validumo analizé. Pasirinkta imtis —
386 respondentai - vidutinio lygio jmoniy vadovai, NVO vadovai, vyriausybés administracijos
pareigiinai ir vartotojai. Tyréjai tokia imtimi sieké gauti jvairiy suinteresuotyjy Saliy pozitrj tyrimo

klausimais. Reprezentatyvios imties uztikrinimui buvo taikomas sluoksniuotos imties metodas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad jmoniy socialin¢ atsakomybé, o kartu ir tvarumas yra
sveikintina veikla, skatinanti teigiamus socialinius ir ekologinius poky¢ius, socialing transformacija,
kurie formuoja teigiamg prekés zenklo jvaizdj visuomenéje. Tvarumas ir socialiné atsakomybe¢ kuria
rysj su visuomene ir lemia prekés zenklo verte jai. Tvaraus prekés Zenklo ir jo vertés kiirime svarbu
ne vien tvarios ir socialiai atsakingos iniciatyvos, bet ir jy komunikacija. Skaitmeniné komunikacija
ir socialiniai tinklai sudaro sglygas spartesnei ir lengvesnei informacijos sklaidai apie prekinj Zenkla,
kas prisideda prie vartotojy jsitraukimo, informacijos sklaidos ir prekés zenklo augimo. Sis tyrimas
patvirtina, kad strateginis socialinés atsakomybegs ir tvarumo iniciatyvy jgyvendinimas yra vienas ir
esminiy veiksniy kuriant tvary ir auks$tg vertg turintj prekés zenkla. Imonés, integruojancios Siuos
strateginius veiksnius ir principus | savo veiklg ir efektyviai komunikuojancios apie savo pastangas,

gali tiketis teigiamos grazos — tiek socialinés, tiek ekonomines.

Autoriai Pimonenko et. al. (2020) atliko tyrima, kuriuo sieké issiaiskinti Zaliojo smegeny
plovimo jtaka tvaraus prekés Zenklo formavimuisi. ISsikeltas tyrimo tikslas buvo isanalizuoti, kaip
zaliojo smegeny plovimo naudojimas veikia jmonés pastangas sukurti teigiamg ir patikimg tvary
prekés Zenkla ir jo jvaizdj. Autoriai straipsnyje analizuoja trijy Ukrainos pramonés jmoniy ((PrJSC
»Dneprospetsstal", PJSC ,,ArcelorMittal Kryvyi Rih" ir ,,Metinvest Group") veiklas 2014 — 2017
mety laikotarpiu. Tyrime buvo taikomas kompleksinis tyrimo metodas, apjungiant turinio analizg,
kuri buvo taikoma vertinant jmoniy interneto svetainése, finansinése ir nefinansinése ataskaitose
pateikiamg informacija apie tvarumo iniciatyvas ir Zaligjg veiklg bei daliniy maZiausiyjy kvadretiniy
strukturiniy lyg€iy modeliavimo metoda (PLS-PM), kuris buvo naudojamas tiriant ry$j tarp Zaliojo

smegeny plovimo ir tvaraus prekés Zenklo.

Tyrimo imtis — 3 jmonés ir analizuojamas 4 mety laikotarpis. Sios jmonés tyrimui pasirinktos,
nes jo yra pakankamai didelés ir jtakingos nacionaliniu mastu, veikia tarptautingje rinkoje ir viesai
prieinamoje informacijoje teikia, kad savo veikloje vadovaujasi tvarumo principais. Tyrimo rezultatai

atskleidé, kad zaliasis smegeny plovimas neigiamai veikia tvaraus prekés zenklo kiirimg ir
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formavimasi. Imonés ir prekiniai Zenklai, kurie slepia ir maskuoja savo tikrajg veiklg ir jos daromg
poveikj aplinkai, praranda visuomenés pasitikéjimg. Siekiant padidinti tvaraus prekés zenklo verte

svarbu skaidrumas ir i§samios informacijos pateikimas visuomenei.

Sis tyrimas patvirtina skaidrumo ir autentiSkumo svarba tvaraus prekés Zenklo kiirimo
procese, pabrézdamas, kad vartotojai tampa vis labiau sgmoningi ir kritiSkai vertina jmoniy teiginius
apie tvarumga. Zaliasis smegeny plovimas kenkia prekés Zenklo reputacijai ir gali pakenkti ilgalaikei
sékmei, o norint sukurti tvary ir patikima prekés Zenklg, jmonés turi ne tik deklaruoti savo

Isipareigojima tvarumui, bet ir imtis konkreciy veiksmy, kurie patvirtinty Siuos teiginius.

Friederike Paetz (2021) atliko tyrimg, kuriame analizavo tvaraus prekés zenklo asmenybe ir
ieskojo geryjy pavyzdziy, pritraukiandiy tvarius vartotojus. Sio tyrimo tikslas buvo pateikti ilgalaikes
strategines rekomendacijas tvariems prekés zenklams, jy rinkodaros vadovams. Analizuojamos sritys
apémé tvaraus prekés Zenklo asmenybe, tvariy vartotojy pageidavimus prekés zenklui ir tvaraus
prekés Zenklo ir vartotojy suvokimo sgsajas. Tyrimo problema — tvaraus vartojimo rinkodaros
strategijy trikumas, ypac ilgalaikéje perspektyvoje. Autorius pasteb&jo, kad mokslinéje ir verslo
aplinkoje truksta ziniy apie tai, kaip sukurti prekés Zenklo asmenybe, kuri buty patraukli tvariy

produkty vartotojams ir skatinty tvaruma, todél Siuo tyrimu sieké uzpildyti Sig spraga.

Tyrimas buvo atliktas Vokietijoje, kuriame dalyvavo reprezentatyvi vartotoju imtis. Jg sudaré
353 respondentai. Pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas ir atlikta internetiné apklausa, kuri buvo
platinta per rinkos tyrimy instituta Vokietijoje. Anketg sudaré¢ trys klausimy dalys: bendrieji
demografiniai klausimai, asmenybés testas, kurio metu respondentai vertino savo sutikimg su
taiginiais naudojant 5 baly Likerto skalg, ir diskretaus pasirinkimo eksperimentas (DCE), kurio metu
respondentai tur¢jo rinktis vieng 1§ keturiy hipotetiskai sukurty varianty. Tyrimo klausimynas buvo
pritaikytas placiajai auditorijai, jame nebuvo pateikiamy stiprias emocijas ar stipry psichologinj stresg

sukelian¢iy klausimy.

Tyrimo rezultaty analizei buvo taikomi HB-MNL, K-vidurikiy klasteriy analizés ir
vienkatinés ANOVA analizés statistiniai modeliai. HB — MNL modelis buvo taikomas individualiems
respondenty pageidavimams apskaiCiuoti. Klasteriy analizés metodas naudotas vartotojy
suskirstymui j dvi grupes — tvarius ir maziau tvarius vartotojus — remiantis jy pageidavimy skirtumasi,
susijusiais su sgziningais ir atsakingais prekés zenklais. Vienfaktorine ANOVA analiz¢ leido palyginti
dviejy vartotojy grupiy (tvariy ir maziau tvariy) asmenybés bruozus ir nustatyti tarp jy vyraujancius

reikSmingus skirtumus.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad tvariis vartotojai yra malonesni, atsakingesni ir atviresni

lyginant su maziau tvariais vartotojais. Autorius Siuos rezultatus sieja su tuo, kad jie pasizymi
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tokiomis savybémis, kaip altruizmas, gerumas, atvirumas, liberalumas. Remiantis Siomis i§vadomis
tvariy prekés zenkly rinkodaros vadovams rekomenduojama jas jtraukti ir naudoti tvaraus prekés
zenklo rinkodaroje. Tyrimas pabrézia, kad tinkama prekés Zzenklo asmenybé gali ne tik pritraukti
esamus tvarius vartotojus, bet ir paskatinti maziau tvarius vartotojus rinktis tvarius produktus. Taigi,

prekeés zenklo asmenybé gali biiti galingas jrankis, skatinantis tvary vartojima.

Corporate Social Responsibility and Environmental Management zurnale publikuotame
autoriy Kang, S., ir Hur, W. (2011) straipsnyje nagrinéjama tvaraus prekés Zenklo nuosavybés
veiksnius ir tvaraus vystymosi perspektyvas. Atlikto tyrimo tikslas buvo iSsiaiskinti, kaip didinti
zaliojo prekés zenklo verte, pasitelkiant stiprius santykius su klientais. Tyrimas atliktas Piety
Kor¢joje. Jame dalyvavo respondentai, kurie per pastaruosius metus jsigijo elektronikos produkty.
Siekiant sumazinti atrankos paklaidg tyrimui buvo pasirinkti asmeniniai interviu, kuriuos atliko
apmokyti rinkos tyrimy jmoniy darbuotojai.

Tyrimo imtis sudaryta dviejy etapy teritoring atranka. Pirmuoju etapu atsitikrinai atrinkti
miesto kvartalus Seule ir penkiuose kituose didziuosiuose miestuose. Antrajame etape — atsitiktinai
atrinkti 400 namy tikiy pirmojo etapo metu atrinktuose kvartaluose. Kiekviename atrinktame namy
tkyje buvo apklausta po vieng suaugusj asmenj, kuriam apklausos metu buvo 20, ar daugiau mety.
Naudotas klausimynas strukttrizuotas, rezultatams gauti naudota 7 baly Likerto skalé. Tyrimo
hipotezéms patikrinti buvo taikytas struktiriniy lygciy modeliavimas (SEM) su LISREL programa.
Siekiant gauti matavimo skaliy konvergentinio ir diskriminantinio validumo jrodymus, autoriai atliko
patvirtéjamaja faktoring analize.

Tyrime 18 viso buvo i8keltos Sesios hipotezes, kuriomis buvo siekiama istirti rySius tarp zaliojo
pasitenkinimo, pasitikéjimo, afekto, lojalumo ir prekés zenklo vertés. Tyrimo rezultatai visas Sias
hipotezes patvirtino ir atskleidé, kad vartotojai, kurie yra patenkinti prekés Zenklo tvarumu ir
ekologiskumu yra linke juo labiau pasitikéti ir jausti didesnj tiesioginj ry$j bei lojaluma Siam Zenklui.
Kuo labiau vartotojai pasitiki prekés Zenklo tvarumu, tuo labiau jie yra linke rinktis § prekin; Zenkla
ir rekomenduoti jj kitiems, o kuo vartotojai lojalesni, tuo didesné yra tvaraus prekés Zenklo verteé.

Sis tyrimas atskleide, kad siekiant sukurti stipry tvary prekés Zenklg ir didinti jo kuriama verte
itin svarbu yra investuoti i santykiy su vartotojais kiirimg ir stiprinimg. Tvarumas yra svarbus
veiksnys, lemiantis prekés Zenklo verte, todél remiantis tyrimo duomenimis svarbu didinti vartotojy
pasitikéjima, kurti teigiamas emocijas ir asociacijas su tvariu prekiniu zenklu ir apskritai paciu
tvarumu.

Autoriai Gorska-Warsewicz et al. (2021) moksliniame darbe nagrinéja tvary prekés zenklg ir
jo verte lemiancius veiksnius. Autoriy atlikto tyrimo tikslas — iSanalizuoti veiksnius lemiancius
tvaraus prekeés zenklo verte remiantis sisteminga literattiros apzvalga. Duomeny rinkimui pasirinktas

tyrimo metodas buvo literatiiros analiz¢, kurig autoriai atliko pagal PRISMA gaires. PRISMA (angl.
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Prefered Reporting Items for Systematic Reviews and Meta - Analysis) pasirinktas, nes tai placiai
pripazintas metodas leidziantis uztikrinti, kad gauti rezultatai buty aiskus, iSsamis ir skaidrs, buty
iSvengiama klaidy rizikos ir SaliSkuma.

Tyréjai pradédami tyrimg iSsikélé tris tirlamuosius klausimus ir jy vedini 5 duonbazése ieskojo
empiriniy tyrimy, kuriuose biity paminétos tvarumo ir tvaraus prekés Zenklo pasitikéjimo sgvokos.
Paieskai taip pat pasitelktas sniego gniiiztés metodas, kuomet autoriai naujy straipsniy ieskojo jau
rastyjy literatliros saraSuose. Tyrimui pasirinkta reprezentatyvi imtis ir jo metu iSanalizuoti 33
empiriniai straipsniai publikuoti 2006-2021 metais. Atrinkti straipsniai nagrin€ja jvairias produkty
kategorijas, kuriy tarpe ir iSmanieji telefonai, drabuziai, kosmetika, vanduo ir kitos sritys.

Tyrimo rezultatai parodé, kad dazniausiai analizuojami veiksniai yra prekés zenklo jvaizdis,
pasitikéjimas ir verté. Taip pat svarbils yra pasitenkinimas, lojalumas ir pirkimo ketinimai. Tyrimas
patvirtina, kad tvaraus prekés Zenklo vertés didinimui svarbiis ne tik tradiciniai prekés Zenklo vertés
elementai, bet ir Zaliojo — tvaraus marketingo specifika, tokia kaip pasitikéjimas, verté ir
pasitenkinimas. Norint sukurti stipry zaligjj prekés zenkla, reikia investuoti j santykiy su klientais
stiprinimg ir uztikrinti, kad prekés zenklas biity suvokiamas kaip patikimas, vertinamas ir tenkinantis

vartotojy poreikius.

Zurnale Journal of Cleaner Production publikuojamame straipsnyje ,,An international
empirical study of greenwashing and voluntary carbon disclosure® (Mateo — Marquez et. al., 2022)
autoriy siekis buvo i$nagrinéti Zaliojo smegeny plovimo praktikas ir jy sasajas su jmoniy svanorisku
CO2 dujy iSmetimo kiekio atskleidimu. Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kaip klimato kaitos
reguliavimai ir jy grieztumas gali paveikti jmoniy polinkj pasinaudoti zaliuoju smegeny plovimu.
Tyréjai bandé i$siaiSkinti, ar grieZtesnis ir aiSkesnis regulaivimas skatina jmones teikti patikimesne
ir skaidresn¢ informacija apie anglies dvideginio iSmetimg ir maZing jy polinkj manipuliuoti
informacija, sukuriant tvarumo iliuzija.

Pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. siekiant iSanalizuoti sgsajas tarp klimato kaitos
reguliavimo ir jmoniy polinkio panaudoti zaligjj smegeny plovimg buvo panaudoti ekonometriniai
modeliai. Autoriai naudojosi probit regresijos modelj, kad jvertinty, kaip klimato kaitos jstatymy
skaiCius ir jy grieztumas Salyje veikia jmoniy, jtraukty i 2015 m. Anglies dioksido atskleidimo
projekta (CDP), tikimybe uzsiimti zaliuoju apsimetimu.

Tyrimo imt] sudaré 444 jmones 1§ 12 Saliy, kurios dalyvavo 2015 m. Anglies dioksido
atskleidimo projekte (CDP) ir priklausé 9 skirtingiems sektoriams. Sia imtimi tyréjai pasirinko
platesne tarptautine rinkg ir jtrauké jmones is$ skirtingy sektoriy, siekdami gauti i§samesnj vaizdag apie
zaliojo apsimetimo praktika pasauliniu mastu.

Tyrimo rezultatai rodo, kad grieztesnis klimato kaitos reguliavimas Salyje sumazina jmoniy

polinkj zaliajam smegeny plovimui. Tyrimas patvirtina, kad jstatymy, susijusiy su klimato kaita
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skaicius ir jy grieztumo lygis neigiamai veikia jmoniy polinkj manipuliuoti informacija apie savo
CO2 i$metima. Sie rezultatai pabrézia skaidraus ir griezto reguliavimo svarba, siekiant uztikrinti
patikimg jmoniy informacijos apie aplinkosaugos veiklg atskleidimg ir skatinti tikrg tvarumg. Be to,
tyrimas atskleidé, kad didesnés ir rizikingesnés jmonés yra labiau linkusios uzsiimti zaliuoju
apsimetimu, o pelningesnés jmonés — maziau.

Amer et al. (2023). Straipsnyje ,,The Impact of Greenwashing on Brand Reputation, Brand
Credibility, and Green Brand Equity: Evidence from the Household Appliances Market®
Publikuotame International Journal of Marketing Studies atliktas tyrimas, kurio tikslas buvo istirti
zaliojo smegeny plovimo poveikj prekés zenklo reputacijai, patikimumui ir tvaraus prekés zenklo
vertei. Tyrimas atliktas Egipto buitiniy prietaisy rinkoje ir juo buvo siekiama suprasti, kaip vartotojai
reaguoja | imoniy teiginius apie ekologiSkuma, kai Sie teiginiai neatitinka realybés.

Pisirinktas kiekybinis tyrimo metodas, kurj autoriai parémé strukturiniy lyg¢iy modeliavimu.
Duomeny rinkimui buvo sukurtas pusiau struktiirizuotas klausimynas, kuriame autoriai pridéjo
respondenty filtravimui skirtg klausimg, kuris leido atskirti respondentus turéjusius patirties su
ekologitkais buitiniais prietaisais, nuo ty, kurie ne. Sis klausimas leido atrinkti tyrimui aktualius
respondenty atsakymus ir 1§ 350 atlikty apklausy tyréjai gavo 336 tinkamus atsakymus. Tokia imtis
Siam tyrimui buvo tinkama ir pakankama.

Tyrime buvo issikeltos 6 hipotezés, kuriomis tyréjai daré prielaidas, kad zaliasis smegeny
plovimas daro neigiamg jtaka tvaraus prekés zenklo vertei, reputacijai, patikimumui, tvarumas ir
tvaraus prekés Zenklo reputacija daro teigiama jtaka prekés Zenklo reputacijai, vartotojy
pasitike¢jimui. Visos hipotezés tyrimo rezultatais buvo patvirtintos, o tam atlikti buvo panaudota
,»SmartPLS“ programiné jranga.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad Zaliasis smegeny plovimas yra Zalingas veiksnys tvariam
prekés Zenklui, jo reputacijai ir vartotojy pasitikéjimui ir patvirtino, kad tai gali pakenkti tvariam
prekiniam zenklui. Pasak autoriy esminis veiksnys kuriant tvary prekés zenkla yra skaidri
komunikacija ir pasitikéjimu grjsti santykiai su vartotojais.

Vokietijoje atlikto tyrimo pavadinimu ,,The influence of greenwashing practices on brand
attitude: A multidimensional consumer analysis in Germany. Business Strategy and the
Environment.© (Bladt, et. al.2023) tikslas buvo suprasti, kaip skirtingi zaliojo smegeny plovimo tipai
veikia vartotojus, ar vartotojy reakcijg j juos skiriasi. Autoriai tyrimu sieké i$siaiskinti, kaip skirtingos
zaliojo smegeny plovimo praktikos veikia vartotojy poziirj j prekés zenklus.

Tyrimo metodas — kiekybinis, jam atlikti pasirinkta internetiné apklausa, kurios metu
respondentams buvo pateikti $esi Zaliojo smegeny plovimo scenarijai, kurie buvo sukurti remiantis
zaliojo smegeny plovimo tipologija. Apklausos rezultaty rinkimui buvo pasitelkta septiniy baly

Likerto skalé. Domeny analizei panaudota SPSS programing¢ jranga.
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Tyrimo imtis buvo 315 Vokietijoje gyvenaniy asmeny. Rezultaty reprezantatyvumui
uztikrinti ir siekiant kuo platesnés Vokietijos vartotojy jvairoveés, rezultaty rinkimui buvo pasitelkta
keletas respondenty paieskos budy. 151 respondentus surinko patys autoriai, o kitiems pasitelké
tyrimy platformos pagalba.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad skirtingi zaliojo smegeny plovimo biidai gali padaryti
skirtinga poveikj vartotojui ir jo pozitriui j prekinj zenklg. Didziausig neigiama poveikj padaré
klaidinga informacija apie prekés zenklo ir produkto tvaruma, o silpnesnj - ne iki galo skaidri
informacija. Klaidinga informacija sulauké didesne¢ respondenty neigiamg reakcija nes ja lengviau
atpazino, taip pat grieztesnio atsakiusiyjy kritikavimo sulauké neskaidrus prekiniai zenklai ir jmongs,
0 ne pavieniai produktai. Jie tikéjosi saziningos ir skaidrios komunikacijos, todél jautési iSduoti,
nusivyle, prarade pasitikéjima. Sis tyrimas patvirtina skaidrios komunikacijos bitinybe vartotojy
pasitikéjimui ir rySiui su jais, bei zaliojo smegeny plovimo tam daromg zala.

2024 metais publikuotame straipsnyje ,,IS greenwashing impacting on green brand trust and
purchase intentions? Mediating role of environmental knowledge.“ (Isac et al., 2024) nagriné¢jamas
zaliojo smegeny plovimo jtaka vartotojy pasirinkimui pirkti. Atliktas kiekybinis tyrimas, kurio tikslas
buvo iSanalizuoti, kokig itaka vartotojy ketinimams jsigyti preke daro Zaliasis smegeny plovimas.

Pasirinkta tyrimo imtis buvo sudaryta i§ 467 respondenty. Tyrimas atliktas Pakistane, todél
atrinkti jo dalyviai buvo i§ skirtingy Sios Salies miesty. Imtj apémé mazyjy ir vidutiniy jmoniy
vadovus ir jy savininkus, siekiant suprasti jy pozitr] Zaliojo smegeny plovimo tema ir jo jtaka
vartotojy elgiasiui. Apklausa atlikta keliais etapais, kuriy metu respondentai gavo skirtingus
klausimus. Apklausos dalys apémé §ias temas: Zaliasis smegeny plovimas, aplinkosaugos ir tvarumo
Zinios, pasitikéjimas tvariu prekés zenklu ir vartotojy pirkimo intensija. Klausimyno sudaryme buvo
remtasi anks¢iau kity autoriy atliktais tyrimais, o atsakymy pateikimui buvo panaudota penkiabalé
Likerto skalé¢. Duomeny rinkimas uztruko 3 ménesius, o jy analizei pasiteltos SPSS 25.0 ir AMOS
25.0 programines jrangos. Tyrimas paremtas 3 hipotezémis, kurios iSanalizavus surinktus duomenis
buvo patvirtintos. Rezultatai atskleide, kad zaliasis smegeny plovimas neigiamai veikia vartotojy
ketinimg pirkti. Pastebéta sgsaja tarp tvarumo srities suvokimo ir iSmanymo ir Zaliojo smegeny
plovimo praktiky pastebéjimo. Tyrimo rezultatai rodo, kad kuo zmonés daugiau domisi tvarumo
temomis, tuo lengviau jie yra linke pastebéti ir atskirti Zaliajj smegeny plovima. Didesnis vartotojy
informuotumas sumazina jy ketinimus pirkti, o tai parodo visuomenés svietimo ir edukavimo tvarumo
temomis svarba. Siuo tyrimu patvirtinama, kad prekiniams zenklams itin svarbi skaidri komunikacija,
kad tai patenkinty tvariy vartotojy poreikius ir standartus ir padéty su jais uzmegzti ilgalaikj,
pasitikejimy grista kontakta.

Straipsnyje “Green washing” or “authentic effort”? An empirical investigation of the quality of

sustainability reporting by banks (Khan., et al. 2020) buvo siekiama i$nagrinéti tvarumo ataskaity
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kokybe ir validumg BangladeSo banky kontekste. Autoriy tyrimo tikslas buvo istirti tvarumo
ataskaitas bei jy kokybe ir nustatyti jai jtaka darancius veiksnius. Tyréjai tyrimu sieké suprasti, ar
bankai renkasi teikti tik simbolines tvarumo ataskaitas siekdami jvaizdzio gerinimo, ar informacija
pateikia atvirai, iSsamiai ir informatyviai, atspindint tikruosius tvarumo veiksmus bei pastangas.

Tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, kurj autoriai parémé turinio analize ir regresijos
medeliais. Duomenys buvo renkami i§ Dhaka vertybiniy popieriy birzoje listinguojamy banky.
Tyrimo imties laikotarpis, kuriuo siekta patikrinti tvarumo reguliavimo poveikj buvo pasirinktas nuo
2002 iki 2014 mety. Siekiant iSanalizuoti ataskaity teikimo ir socialinés veiklos poveikj nodotas 2007
— 2014m. imties laikotarpis, taigi atmetus netinkamus duomenis galuting imtj tvarumo reguliavimo
steb¢jimuisudaré 315 banky jmoniy mety steb¢jimy, o galuting imtj gairiy ir socialinés veiklos
poveikio analizei — 209. Duomeny rinkimui buvo pasitelkti keletas $altiniy, kuriy tarpe Compustat
Global duomeny bazé, banky metinés atskaitos ir BangladeSo banky skelbiamos ataskaitos.

Analizuojant surinktus duomenis buvo sukurtas 11 punkty indekstas tvarumo ataskaity teikimo
kokybés vertinimui, kurio sudarymui remtasi jau atliktais kity autoriy tyrimais. Indeksas apémé du
pagrindinius aspektus — reik§mingumg ir patikimumg. Regresijos analizés metodu buvo tikrinamos
tyrimui i8keltos 3 hipotezes.

Visos tyrimo hipotezés buvo patvirtintos ir tyrimo rezultatai atskleid¢, kad laikui bégant teikiamy
tvarumo ataskaity kokybé Bangladeso banky kontekste geréjo, o jy naudojimas turé¢jo teigiamg jtaka
banky jvaizdZziui. Taciau, siekiant didesnio tvarumo ataskaity patikimumo ir naudos, biitina sustiprinti
ju kokybeés priezitira, reglamentavima bei tiek teikianc¢iyjy tiek skaitanciyjy informuotuma tvarumo
temomis.

Siekiant susisteminti ir apibendrinti visus analizei panaudotus empirinius tyrimus buvo sudaryta

lentelé:
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2 lentelé

Tvaraus prekés Zenklo kiirimas ir Zaliojo smegeny plovimo jam daroma jtaka

Autoriai ir | Tyrimas Tyrimo tikslas Imtis Rezultatai
metai
Bhattacharya Kiekybinis — | IStirti, kaip jmoniy socialiné | 386 Imoniy socialiné atsakomybé
(2017) apklausa atsakomybé prisideda prie prekés | respondentai | daro teigiama jtaka prekés
zenklo vertés stiprinimo zenklo vertei. Skaitmeniné
komunikacija padeda
informacijos  sklaidai  ir
vartotojy jsitraukimui
Pimonenko et | Kompleksinis | ISanalizuoti, kaip Zaliojo smegeny | Trys didelés | Zaliasis smegeny plovimas
al. (2020) tyrimo plovimo  naudojimas  veikia | Ukrainos neigiamai  veikia tvaraus
metodas jmonés pastangas sukurti teigiamg | pramoneés prekés  Zenklo  kirima.
ir patikimg tvary prekés Zenkla ir | jmonés: Jmonés ir prekiniai Zenklai,
jo ivaizdj (2014-2017 | kurie maskuoja savo tikraja
m. veikla ir jos daromg poveikj
duomenys) | aplinkai, praranda
visuomenés pasitikéjima.
Siekiant padidinti tvaraus
prekés zenklo verte svarbu
skaidrumas
Paetz (2021) Kiekybinis - | Pateikti ilgalaikes strategines | 355 Tvariis vartotojai yra
anketa rekomendacijas tvariems prekés | respondentai | malonesni, atsakingesni
zenklams, ju rinkodaros lyginant su maziau tvariais
vadovams vartotojais. Tvaraus prekés
zenklo rinkodaroje patariama
atsizvelgti | tvariy vartotojy
savybes. Tyrimas pabrézia,
kad tinkama prekés Zzenklo
asmenybé gali ne tik
pritraukti esamus  tvarius
vartotojus, bet ir paskatinti
maziau tvarius vartotojus
rinktis tvarius produktus
Hong ir Hur | Kiekybinis — | ISsiaiSkinti, kaip didinti Zaliojo | 400 Vartotojai, kurie yra
(2011) apklausa prekés zenklo vertg, pasitelkiant patenkinti  prekés Zenklo
(dviejy etapy) | stiprius santykius su klientais tvarumu ir ekologiskumu yra
linkg juo labiau pasitikéti ir
jausti didesnj tiesioginj rys$i
bei lojaluma Siam Zenklui
Gorska — | Literatiiros ISanalizuoti veiksnius lemiancius | 33  tyrimai | Dazniausiai analizuojami
Warsewich et | analizeé tvaraus prekés zenklo vertg | (2006-2021 | veiksniai yra prekés Zenklo
al. (2021) remiantis remiantis sisteminga literatiros | m. jvaizdis, pasitik¢jimas ir
PRISMA apzvalga. laikotarpiu) | verté. Norint sukurti stipry
gairémis zaliajj prekés zenkla, reikia

investuoti | santykiy su
klientais stiprinima ir
uztikrinti, kad prekeés Zenklas

biity suvokiamas kaip
patikimas,  vertinamas ir
tenkinantis vartotojy
poreikius.
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2 lentelés tesinys

Autoriai
metai

Tyrimas

Tyrimo tikslas

Imtis

Rezultatai

Mateo

Marquez
(2022)

Kiekybinis.
Naudoti
ekonometriniai
modeliai.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kaip
klimato kaitos reguliavimai ir jy
grieztumas gali paveikti jmoniy
polinki  pasinaudoti  zaliuoju
smegeny plovimu.

444 imonés i$
12 Saliy
dalyvavusiy
2015 m.
anglies
dioksido
projekte.

Grieztesnis klimato kaitos
reguliavimas Salyje
sumazina jmoniy polinkj
zaliajam smegeny plovimui.
Tyrimas  patvirtina, kad
istatymy, susijusiy su
klimato kaita skaiCius ir jy
grieztumo lygis neigiamai
veikia  jmoniy  polinkj
manipuliuoti informacija
apie savo CO2 iSmetima.

Amer el
(2023)

al

Kiekybinis -
apklausa

I8tirti zaliojo smegeny plovimo
poveiki prekés zenklo reputacijai,
patikimumui ir tvaraus prekeés
zenklo vertei

336
respondentai

Zaliasis smegeny plovimas
yra  zalingas  veiksnys
tvariam prekés zenklui, jo
reputacijai  ir  vartotojy
pasitikéjimui ir patvirtino,
kad tai gali pakenkti tvariam
prekiniam zenklui. Vienas i$
esminiy veiksniy kuriant
tvary prekés Zzenkla yra
skaidri  komunikacija  ir
pasitikéjimu gristi santykiai
su vartotojais.

Bladt et
(2023)

al.

Kiekybinis -
apklausa

ISsiaiskinti,  kaip  skirtingos
zaliojo smegeny plovimo
praktikos veikia vartotojy poziirj

i prekés Zenklus.

315
respondenty

Skirtingi zaliojo smegeny
plovimo budai gali padaryti
skirtinga poveikj vartotojui ir
jo pozitriui ] prekinj Zenkla.
Didziausig neigiama poveikj
padaré klaidinga informacija
apie prekés zenklo ir
produkto tvaruma,
vartotojai
lengviausiai

nes ji
atskiria

Khan et
(2020)

al

Kiekybinis —
turinio analizé

Istirti BangladeSo banky
tvarumo ataskaitas bei jy kokybe
ir nustatyti jai jtaka darancius
veiksnius

315
vienoje
kategorijoje ir
209 kitoje.

banky

Tvarumo ataskaity kokybé
Bangladeso banky kontekste
geréjo, o jy naudojimas
turéjo teigiamg jtaka banky
jvaizdziui. Siekiant didesnio
ataskaity
patikimumo ir naudos, buitina
sustiprinti  jyu  kokybés
prieziiira, reglamentavima

tvarumo

Isac et
(2024)

al

Kiekybinis -
apklausa

ISanalizuoti, kokig jtaka vartotojy
ketinimams jsigyti preke daro
zaliasis smegeny plovimas.

467
respondentai

zaliasis smegeny plovimas
neigiamai veikia vartotojy
ketinima pirkti. Kuo Zmonés
daugiau domisi tvarumo
temomis, tuo lengviau jie yra
linkg pastebéti ir atskirti

zaligjj smegeny plovima

Saltinis: sudaryta autorés
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Kaip galima matyti 2 lentel¢je, atlikti tyrimai nagringja jvairius aspektus, susijusius su
tvarumu ir jo jtaka prekés Zenklui. Zaliasis smegeny plovimas yra pladiai nagrin¢jama tema, kurio
neigiamas poveikis vartotojy elgesiui ir tvaraus prekés zenklo vertei yra akivaizdus bei placiai
aptinkamas. Tyrimy analizé leidzia jzvelgti pasikartojancias iSvadas, kuriuose akcentuojamos
vartotojy lojalumo, pasitike¢jimo, prekés zenklo reputacijos ir informuotumo svarbos tematikos.
Apzvelgiant lenteléje iSskiriamus tyrimus ir jy tikslus galima pastebéti, kad daugiausia tiriami tvaraus
prekés Zenklo vertés aspektai, zaliojo smegeny plovimo naudojimo zalos prekiniam zenklui ir
vartotojy pasirinkimui pirkti bei jo pasitik€jimui, taciau néra pakankamai atskleista, kaip apskritai
zaliasis smegeny plovimas verslo ir komunikacijos lauke jtakoja tvarius prekés zenklus,
nenaudojancius Siy kenksmingy praktiky, kokig Zalg jis gali padaryti ir kaip to iSvengti kuriant tvary
prekinj zenkla.

Apzvelgus tvarumo reikSme prekés zenklo kurime ir zaliojo smegeny plovimo daroma
neigiama poveikj vartotojy sprendimams ir prekiniams zenklams bei jmonéms galima susisteminti

rezultatus j vientisg lentelg.

3 lentele
Empiriniy tyrimy rezultaty susisteminimas
Autorius, metai | Tvarumo Tvaraus Skaidrios Zaliojo Zaliojo Zaliojo
svarba prekeés komunikacijos smegeny smegeny smegeny
zenklo verté | svarba plovimo zala | plovimo jtaka | plovimo jtaka
kiirimas vartotojy prekés Zenklo
pasitikéjimui reputacijai

Bhattacharya + +

(2017)

Pimonenko et | + + + + + +

al. (2020)

Paetz (2021) + + +

Hong ir Hur +

(2011)

Gorska - |+ + +

Warsewich et

al. (2021)

Mateo — + + + + + +

Marquez
(2022)
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3 lentelés tgsinys

Autorius, Tvarumo Tvaraus Skaidrios Zaliojo Zaliojo Zaliojo
metai svarba prekés zenklo | komunikacijos | smegeny smegeny smegeny
verté kiirimas | svarba plovimo zala | plovimo jtaka | plovimo jtaka

vartotojy prekés zenklo
pasitikéjimui | reputacijai

Amer et al + + + +

(2023)

Bladt et al. + + + +

(2023)

Khan et al + +

(2020)

Isac et al + + +

(2024)

Saltinis: sudaryta autorés

Lentel¢je apibendrinti empiriniai tyrimai rodo, kad zaliojo smegeny plovimo jtaka vartotojy
pasitikéjimui ir prekés zenklo reputacijai yra statistiSkai reikSmingas aspektas. Dauguma tyrimy
patvirtina neigiamg zaliojo smegeny plovimo jtaka Sioms sritims. Tvaraus prekés zenklo vertés
kiirimas ir tvarumo svarba taip pat reikSmingos tyrimy sritys . Tyrimai rodo, kad tvarumas tampa vis
svarbesniu veiksniu vartotojams, o jmonés, kurios investuoja  tvary prekés zZenklo vertés kiirima, gali
tikétis teigiamos grazos. Galima pastebéti, kad Sie tyrinamieji objektai dazniau tiriami atskirai, nors

Ju sasaja ir vieno kitam daroma jtaka yra vienodai svarbi nagrin¢jama tema.

Apibendrinant gautus rezultatus, galima pastebéti, kad daugelyje empiriniy tyrimy
aptariamas Zaliasis smegeny plovimas ir jo daromas neigimas poveikis prekés Zenklo reputacijai ir
vartotojy pasirinkimui bei pasitikéjimui (Mateo — Marquez 2022, Bladt et al, 2023, Amer et al,
Pimonenko et al, 2020). Taip pat tyréjai siekia issiaiskinti tvarumo dedamosios svarbg prekes Zenklo
vertes kiirime (Gorska — Warsewicz et al., 2021). Empiriniy tyrimy analizé parodé tyrimy atskleistg
komunikacijos svarbqg ir §vietimo tvarumo temomis aktualumg (Paetz, 2021, Amer. 2023). Siy
tematiky tyrimams daZniausiai pasirenkamas kiekybinis tyrimo modelis, o duomeny rinkimui

apklausa. Stebint empiriniams tyrimams pasirinktq imtj pastebéta jos reprezentatyvumo svarba.

Remiantis surinkta ir iSanalizuota informacija galima teigti, kad tvarumo svarba
Siuolaikiniame pasaulyje ir verslo aplinkoje nuolat auga, vartotojas darosi sqmoningesnis ir
reiklesnis prekiniams Zenklams, kas veda prie tvarumo praktiky taikymo. Ne visiems linkus tvarumo
aspektus veikloje taikyti sqziningai kyla vartotojy nepasitikéjimo ir reputacijos sugadinimo
galimybés, todél tampa aktualu tirti sqsajas tarp Siy sriciy ir isSsiaiskinti Zaliojo smegeny plovimo

daromgq Zalg bei biidus tos Zalos isvengti.
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2.2 Tyrimo modelis ir metodologija

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir iSanalizuotais empiriniais tyrimais, pastebéta
skaidrios komunikacijos svarba tvaraus prekés zenklo kiirimo procese. Pasteb&jus Zaliojo smegeny
plovimo galimg neigiama jtakg tvariam prekés zenklui, jo reputacijai ir vartotojy pasitik€jimui
pasirinkta tirti bitent komunikacing kiirimo proceso dalj. ISnagrin¢jus tvaraus prekés zenklo kirimo
ir zaliojo smegeny plovimo teorinius aspektus bei atlikus empiriniy tyrimy analiz¢ pateikiamas tyrimo

modelis (Zr. 3 pav.):

ISoriné edukacija

tvarumo temomis .
/ Vartotojy

1 pasitikejimas .
Komunikacija — —
. Skaidri
ir - H3
.. komunikacija T2
edukacija —>
Prekeés zenklo H1

- H2 reputacija
Zaliasis smegeny |—»
plovimas

Saltinis: sudaryta autorés

3 Pav. Tyrimo modelis

Pastebéta, kad didZioji dalis tyréjy nagrinéja zaliojo smegeny plovimo jtaka prekiniam
zenklui, kuris savo veikloje panaudoja Sig praktika, manipuliuoja savo vartotoju, arba nuslepia nuo
jo tam tikrus svarbius tvarumo rodmenis (Mateo — Marquez 2022, Bladt et al, 2023, Amer et al,
Pimonenko et al, 2020), taciau trukstama tyrimy, kurie nagrinéty zaliojo smegeny plovimo, kaip
atskiro reiSkinio neigiamg jtaka tvariy prekés Zenkly reputacijai ir vartotojy pasitikéjimui.
Suformuotas tyrimo modelis akcentuoja vieng i§ tvaraus prekés Zenklo kiirimo Ziedinio proceso
(suformuoto teorinéje darbo dalyje) etapy — komunikacijg ir edukacija, kuriame Zaliasis smegeny
plovimas gali turéti didziausig jtakg ir padaryti zalg. Siekiant nustatyti rySius tarp skaidrios tvaraus
prekeés zenklo komunikacijos ir vartotojy edukavimo bei jy pasitikejimo ir prekés zenklo reputacijos,
remiantis nagrinétais empiriniais tyrimais, buvo sudarytos trys hipotezes bei trys tiriamieji teiginiai.

Tyrimo hipotezés:

H1: Poziiris | Zaligji smegeny plovimg turi tiesioginj poveikj pasitik€jimui tvariais prekiy

zenklais;
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H2: Pozitris ] zaligjj smegeny plovimg turi statistiSkai reikSmingg ry$j su tvaraus prekiy
zenklo reputacija;

H3: Tvaraus prekés zenklo reputacija turi statistiSkai reikSmingg rysj su pasitikéjimu tvariais
prekiy zenklais.

Tiriamieji teiginiai:

T1: Skaidri ir aiski komunikacija apie tvarumg didina vartotojy pasitikéjimg tvariu prekés
zenklu;

T2: Prekeés zenklo reputacija tvarumo srityje priklauso nuo jo gebéjimo skaidriai ir nuosekliai
komunikuoti apie savo tvarumo veikla;

T3: Vartotojy pasitikéjimas tvariu prekés zenklu glaudziai susijes su iSorine vartotojy

edukacija.

Atlikta mokslinés literattiros ir empiriniy tyrimy analizé atskleid¢, kad tvarus prekés zenklas
ir zaliasis smegeny plovimas neretai pasirenkami, kaip skirtingi tyrimo objektai. Pastebétinas tyrimy
trikumas, kurie apjungtu Siuos tvarumui verslo aplinkoje svarbius aspektus. Analizé atskleidé
skaidrios komunikacijos svarba, todél tampa svarbu iSsiaiSkinti, kaip efektyviai ir saZiningai
komunikuoti tvary prekés Zenklg ir apsisaugoti nuo zaliojo smegeny plovimo daromos Zalos vartotojy

pasitikéjimui tvariais prekiniais zenklais ir Siy prekés zenkly reputacijai.

Tyrimo tikslas — nustatyti taraus prekés Zenklo komunikacijos ir edukacijos svarbg ir iStirti,

kaip jos prisideda prie tvaraus prekés zenklo reputacijos ir patikimumo kiirimo bei stiprinimo.
Tyrimo uzZdaviniai:

1. Identifikuoti skaidrios komunikacijos svarbg tvariam prekes Zenklui;

ISnagrinéti vartotojy poziiirj ] tvaruma ir tvarius prekes Zenklus;

Nustatyti ry$j tarp vartotojo pasitikéjimo prekés Zenklu ir Zaliojo smegeny plovimo;
Identifikuoti rysj tarp tvaraus prekeés Zenklo reputacijos ir Zaliojo smegeny plovimo;

IStirti ry$j tarp vartotojy pasitikéjimo tvariais prekiy Zenklais ir prekés zenklo reputacijos;

AN O

Palyginti gautus tyrimo rezultatus su kity autoriy atlikty tyrimy rezultatais.

Duomeny rinkimo scenarijai. Siekiant iSsiaiskinti, komunikacijos skaidrumo svarbg tvaraus
prekeés zenklo reputacijos ir vartotojy pasitikéjimo kiirimui buvo atliekami du, vienas kitg papildantys
tyrimai — kiekybinis ir kokybinis. Abu tyrimai glaudZziai tarpusavyje susij¢. Kiekybinio tyrimo
atlikimui pasirinktas vartotojy internetinés apklausos metodas, o kokybinio - giluminiai interviu su
srities ekspertais. Tyrimy imtis ir organizavimas aptariamas tolimesniuose poskyriuose (2.3.1 ir

2.3.2).

35



2.2.1. Kiekybinis tyrimo duomeny rinkimo scenarijus

Anot mokslininko Kardelio (2002), kiekybiniy tyrimo reprezentatyvumas yra pazymimai
svaresnis. Tokio tipo tyrimai yra patikimesni ir objektyvesni. Kiekybiniai tyrimai leidzia patikrinti
temos aktualumg platesnéje auditorijoje ir suzinoti vartotojo nuomong¢ riipimais klausimais. Autorius
pastebi, kad tokie tyrimais yra orientuoti j tai, kad gali biiti iSmatuojama ar perteikta skaitine iSraiska.
Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize galima pastebéti, kad $iai temai tirti neretai pasitenkamas
kiekybinis tyrimo metodas, o tyrimo btidui — apklausa. Apklausa — naudingas buidas lengvai apklausti
dideli kiekj Zmoniy pigiai ir palyginus greitai, tod¢l Sis biuidas yra gana populiarus mokslingje
aplinkoje (Rudzinskiené, 2005).

Duomeny rinkimo instrumentas: apklausos klausimyne siekiant surinkti kokybiskus ir
vertingus respondenty atsakymus bus pasitelkiamos jvairios skalés (Kardelis, 2002):
1. Likerto skalé — kai atsakymo numeris atitinkg ranga;
2. Nominaliné skalé — objektyviy atsakanc¢iojo duomeny nustatymui;
Klausimyno struktiira:
1. Klausimyno jvadas (informacijos apie tyrimg pateikimas, tyrimo reikalavimy ir salygy
pristatymas);
2. Jvadiniai klausimai (skirti nustatyti, kiek respondentas pla¢iai domisi tiriama tema);
3. Pagrindiniai klausimai;
4. Socialiniai - demografiniai klausimai (lytis, amzZius, i8silavinimas, gyvenamoji vieta).
Tyrimo klausimynas buvo sudarytas klausimyno sudarymo principais ir gerosiomis
praktikomis, kuomet pirmaisiais jo klausimais siekiama patraukti atsakanc¢iojo démesj progresyviai
didinant klausimy sudétinguma. Pabaigoje pateigiami lengvi ir greitai atsakomi demografiniai
klausimai. Toks tyrimo klausimyno déstymas leidZia pritraukti ir iSlaikyti tyrimo dalyviy démesj,
kas tikétina padeda surinkti patikimesnius duomenis.

Respondentams pateikiami klausimai formuojami siekiant atskleisti iSkeltas tyrimo hipotezes.

Klausimy konstruktai sudaryti remiantis analizuoty autoriy empiriniuose tyrimuose naudotomis
skaléemis (Bladt, et al (2023), Isac et al. (2024), Amer ir Ezz (2023), Hong ir Hur (2011)) pritaikant

jas 8io tyrimo tikslui pasiekti.
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4 lentelé

Anketos klausimyno konstruktai

Konstruktas Autoriai, kuriais remiantis sudarytas

konstruktas ir teiginiai

I ka atkreipiate démesj rinkdamiesi tvary prekés zenklg? Bladt et al. (2023)

Koks yra jiisy pozitiris j tvarius prekés zenklus? Isac et al (2024)

Zemiau pateikti teiginiai apiblidina Jasy pasitikéjima tvariais prekiy | Amer ir Ezz (2023)

zenklais.

Prekés zenklo reputacija yra gera, kai: Amer ir Ezz (2023)

Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jisy pozitrj j Zaligjj smegeny | Amer ir Ezz (2023)

plovima:

Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenkla (H&M / | Hong ir Hur (2011)
Volkswagen / Grigeo)

Saltinis sudarytas autorés remianti lenteléje minimais autoriais

Klausimyne uztikrinamas visiSkas respondenty anonimiskumas, kas atsakantiesiems leidzia
pateikti jautresnius klausimus susijusius su jy paciy patirtimi, bei pasirinkimais ir tikétis nuosirdZziy,
tyrimui vertingy atsakymy. Klausimyne pasirinkta netaikyti atviry klausimy, kurie gali sumazinti
respondenty pasitikéjimg apklausos anonimiskumu ir galimybés biiti neatpazintam iSsaugojimu.
Pagrindiniai klausimai ir klausimy grupés formuojamos taip, kad respondentai j juos atsakydami
galéty pateikti savo vertinimus Likerto skale nuo 1, kuris reiSkia visiska nepritratamg iki 5
reiSkian¢iy visiSka sutikimg. Socialinés — demografinés dalies duomeny rinkimui pasitelkta
nominaliné skalé.

Analizés gyliui ir reikSmingumui didinti pasirinkti trys realiai egzistuojantys bei gerai Zinomi
Lietuvos ir pasaulio prekiniai Zenklai — H&M, Volkswagen ir Grigeo. Pasirinkti prekiy Zenklai
skirtingu metu buvo siejami su taikytomis Zaliojo smegeny plovimo praktikomis ir komunikacijos
skaidrumo stoka, todél tampa svarbu i$siaiSkini, ar jy deklaruojamy tvarumo principy neatitikimas
realiuose vykdytuose veiksmuose padar¢ ilgalaikés jtakos jy reputacijai ir vartotojy pasiritin¢jimui
Siais prekiniais Zenkais:

H&M - skandinaviSkas greitosios mados prekinis Zenklas, komunikavegs, apie savo
produkcijos tvarumg ir organiskumg (,,Concious* Zyméjimas), nors jy kuriami ,.tvariis* riibai to
neatspindéjo savo sudétimi bei gamybos procesais (Corbin, 2024).

Volkswagen — gerai zinomas vokisky automobiliy prekinis Zenklas jsivéle | Zaliojo smegeny
plovimo skandalg ,,Dieselgate*, kai buvo iSaiskinti jy neskaidris teiginiai apie automobiliy emisija.
(Learn About Volkswagen Violations | US EPA, 2025).

Grigeo — LietuviSkas prekinis Zenklas slapta ir neteisétai pyles tarSalus | KurSiy mariais, o
savo komunikacijoje kiirgs atsakingo ir tvariomis vertybémis besivadovaujancio prekinio zenklo
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jvaizd] (Kubiliiite, et al. 2022). (Suformuotas kiekybinio tyrimo modelio anketos klausimynas

pateikiamas 1 priede.)

Tyrimo imtis: apklausa bus vykdoma nacionaliniu mastu. Reprezentatyvios imties

apskaiCiavimui pasitelkta Paniotto formulé (Kardelis, 2002):

1

"= 1/N

N — imties dydis
A - paklaidos dydis (0,05)
N — generalinis visumos dydis

Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2024 metais Lietuvos gyventojy skaiCius sieke
2 886 515 zmones. (Oficialus statistikos portalas, 2024). Taikant Sig imties apskai¢iavimo formule

tyrimo imtis gauta — 400 respondenty.
Tyrimo organizavimas:

Kiekybinio tyrimo duomeny rinkimui pasitelkta internetin¢ apklausa sukurta ,,Apklausa.lt*
platformoje. Duomeny rinkimo laikotarpis — 2025 mety balandzio - geguzés ménesiai. Apklausa buvo
platinama socialiniuose tinkluose, suteikiant respondentams laisva prieiga laisvu metu atsakyti j joje
pateikiamus klausimus. Paklaidos atsiradimo tikimybés sumaZinimui visi apklausoje pateikiami

klausimui buvo privalomi.
Tyrimo duomeny analizés metodas:

Surinkti duomenys analizuojami naudojant programing jranga /BM SPSS Statistics 20 ir
Microsoft Excel. Siekiant jvertinti koreliaciniy rySiy stipruma tarp tiriamy kintamyjy kokybingje

analizéje remiamasi koreliacijos koeficienty vertinimo metodika pateikiama 5 lentel¢je.

5 lentelé

Koreliacijos koeficienty vertinimo metodika

Koreliacijos koeficiento (k) reik§meé rySys

Nuo 0 iki 0,2 Labai silpnas
Nuo 0,21 iki 0,5 silpnas

Nuo 0,51 iki 0,7 vidutinis
Nuo 0,71 iki 0,9 stiprus

Nuo 0,91 iki 0,1 Labai stiprus

Saltinis sudarytas autorés pagal Cekanaviciy ir Murauska (2001)
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2.2.2.  Kokybinis tyrimo duomeny rinkimo scenarijus

Kokybinis tyrimas — tai tyrimo tipas, kuriame démesys sutelkiamas j gily reiSkiniy supratima,
o ne | jy matavimg. Kokybiniai tyrimai padeda suprasti zmoniy patirtj, mintis, jausmus ir socialines
praktikas i§ jy perspektyvos. Jie suteikia iSsamy ir giluminj tiriamosios srities vaizda, leidZiantj

atskleisti sudétingus ir daugiasluoksnius reiskinius (Gaizauskaité ir Valavicien¢, 2016).

Tyrimo metodas: siekiant geriau jsigilinti ir iSnagrinéti tyrimo objekta pasirinktas giluminio
interviu su srities ekspertais tyrimo metoda. Giluminis interviu — tai svarus tyrimo metodas,
leidziantis gauti iSsamiy ir giluminiy ziniy apie tiriamajj reisSkinj i§ tyrimo dalyviy perspektyvos.
Interviu atlickami su skirtingais ir kompetentingais savo sri¢iy specialistais, ekspertais, kuriy

atsakymais leidzia tinkamai iSanalizuoti tiriamg temga ir pasiekti vertingy rezultaty.

Giluminio interviu dalyviy tapatybé uzsifruota ir tyrime neatskleidziama (autorei tapatybé
Zinoma). Tai padeda uztikrinti tyrimo etikos principus, kuriais vadovaujamasi ir tyrimo metu. Tyrimo
metu jo dalyviai supazindinami su visa aktualia ir svarbia tyrimo vykdymo informacija ir jo siekiais.
Dalyvavimas tyrime visiskai savanoriskas ir neatlygintinas, o jo metu surinkti duomenys naudojamai

tik moksliniais tikslias $iame moksliniame darbe.

Tyrimo organizavimas: interviu metu atliktas reikiamas kiekis individualiy interviu su
komunikacijos ekspertais, dirbanciais su tvariais prekiy zenklais. Siekiant surinkti tinkamus ir placiai

temg iSanalizuojancius atsakymus tyrimo dalyviai buvo strategiskai atrinkti.

Kokybinio tyrimo tikslas — ne kiekybiskai apibendrinti duomenis, bet giliai suprasti reiskinj,
todél imties dydis néra toks svarbus kaip kiekybiniuose tyrimuose (GaiZauskaité ir Valaviciene,
2016). Planuojamas preliminarus maziausias atlikty interviu skai¢ius buvo 3. Siekiant rezultaty
reprezentatyvumo ir validumo interviu vykdymo procesas buvo vykdomas tol, kol bus pasiektas
informacijos prisotinimas. Tyrimo dalyviai, kruops¢iai atrinkti §iam kokybiniam tyrimui turéjo

reikiamas kompetencijas komunikacijos ir tvarumo temoms atskleisti.

Tiriamieji teiginiai:
T1: Skaidri ir aiski komunikacija apie tvarumg didina vartotojy pasitikéjimg tvariu prekés

zenklu.

T2: Prekés zenklo reputacija tvarumo srityje priklauso nuo jo gebéjimo skaidriai ir nuosekliai

komunikuoti apie savo tvarumo veikla.

39



T3: Vartotojy pasitikéjimas tvariu prekeés Zenklu glaudziai susijes su iSorine vartotojy

edukacija.

Giluminio interviu metu dalyviai supazindinami su tyrimu, jo tikslu, tiriamaisiais teiginiais. Dalyviy
informuotumas leidzia jiems geriau suprasti tyrimo esme ir jy kuriamo indelio svarbg $ios temos
mokslingje analizéje. Interviu metu jo dalyviams pateikta 10 atviry, i§ anksto paruosty klausimy.

Planuojama tyrimo trukmé nuo 30 minuciy iki 1 valandos.

Duomeny analizés metodas: kokybinio tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami sistemingai ir
struktiirizuotai, siekiant i§samios rezultaty analizes, grieztai tik §io mokslinio darbo tyrimo rezultaty
analizavimo tikslais. Analizés metu pastebétos pagrindinés pasikartojanéios temos ir unikaliis
poziiiriai, bus interpretuojami per tiriamyjy teiginiy prizm¢. Rezultatai apibendrinti pateikiant
susisteminty rezultaty lenteles, kuriose iSskiriamos pagrindinés temos, pateikiami respondenty

pasisakymai. Remiantis Sia analize, bus formuluojamos iSvados.
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3. TVARAUS PREKES ZENKLO REPUTACIJOS IR VARTOTOJU
PASITIKEJIMO TYRIMAS

Treciojoje darbo dalyje atliekamos, kiekybiniy ir kokybiniy duomeny rinkimo metodais
surinkty, duomeny analizés. Kiekybinio tyrimo analizés metu aptariamas respondenty demografinis
pasiskirstymas, tyrimo instrumento validumo ir suderinamumo vertinimas, atliekant koreliacijos ir
regresijos analizes patikrinamos iSsikeltos tyrimo hipotezés. Atlikta kokybinio tyrimo duomeny

analiz¢ pateikiama sekandiame darbo skirsnyje. Sios dalies pabaigoje aptariami tyrimo rezultatai.

3.1 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

Kiekybiniam tyrimo duomeny rinkimo metodui buvo pasirinkta ir suformuota internetiné
apklausa, kurioje dalyvavo 406 respondentai. Apklausos metu visi pateikti klausimai buvo privalomi,
nesant galimybés jy praleisti, todél nepatikimy tyrimo ankety, kuriose biity praleisti, ar neatsakyti

klausimai, nebuvo.

Pradedant kiekybiniy duomeny analize¢ svarbu patikrinti klausimyno vidinj suderinamuma.
Nuoseklumo analizei pasirinktas vienas dazniausiai naudojamy Kronbacho alfa ( en. Cronbach‘s
alpha) koeficienty, kuris parodo ar visi klausimyno klausimai pakankamai gerai atspindi tiriamajj
dydj, remdamasis atskiry klausimy tarpusavio koreliacija. Apskai¢iuojant Kronbacho alfa rodiklius

i§siaiSkinti bendri viso klausimyno ir atskiry jo konstrukty patikimumo rodikliai pateikiami 6

lentel¢je.
6 lentele
Kronbacho Alfa klausimyno patikimumo statistika
Klausimai Teiginiy Kronbacho Alfa (Cronbach‘s  Alpha)
skaiCius koficientas
I ka atkreipiate démesj rinkdamiesi tvary prekinj | 7 0,870
zenkla?
Koks jusy poziiiris i tvarius prekés zenklus? 5 0,873
Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jasy pasitikéjima | 5 0,772
tvariais prekiy zenklais
Prekés zenklo reputacija yra gera, kai: 5 0,842
Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jasy poziarj j zaliajj | 4 0,848
smegeny plovima
Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés | 4 0,947
zenkla ,,Grigeo®
Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés | 4 0,912
zenkla ,,Volkswagen*
Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés | 4 0,936
zenkla ,,H&M*
Viso klausimyno - bendras - 0,896

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Gauta viso klausimyno Kronbacho alfa reikSmé lygi 0,896, o tai rodo gana aukstg klausimyno
suderinamumo lygj. Kaip matoma pateiktoje lenteléje, atskiry klausimy grupiy rodikliai svyruoja nuo
0,772 iki 0,936. Mokslingje literaturoje ir metodologinése rekomendacijose teigiama, kad Kronbacho
alfa koeficiento verté, kuri yra didesné uz 0,7 gali buti laikoma priimtina, o didesné uz 0,8 — gera.
Remiantis Sia informacija galima pastebéti, kad klausimyno vidaus ir atskiry skaliy konsistencijos
rodikliai yra auksti, o tai leidzia teigti, kad naudojamas matavimo instrumentas yra nuoseklus,

patikimas ir tinkamas statistinés analizés vykdymui bei tyrimo hipoteziy testavimui.

Apklausos dalyviams i$ viso buvo pateikta 13 klausimy, i§ kuriy 4 buvo orientuoti |
respondenty sociodemografinj pasiskirstyma. Siais klausimais buvo sickiama i§siaiskinti, kokia yra
tyrimo dalyviy lytis, jy amziaus grupé, i$silavinimas ir gyvenamoji vieta. Susisteminti duomenys,

surinkti respondentams atsakant j Siuos klausimus, pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé
Respondenty statistiné analizé
Demografiniai rodikliai | Amziaus grupé Respondenty skaicius Respondenty — skaicius
procentais (%)
18 — 24 metai 69 17,0
25 — 34 metai 107 26,4
35 — 44 metai 88 21,7
AmzZius
45 — 54 metai 82 20,2
55 — 65 metai 47 11,6
65 ir daugiau mety 13 3,2
Moteris 296 72,9
L ytis Vyras 105 25,9
Kita 5 1,2
Pagrindinis 12 3
Vidurinis 58 14,3
Ssilavinimas Profesinis 39 9,6
Aukstesnysis 89 21,9
Aukstasis 208 51,2
Didmiestis 127 31,3
5yvenamoji vieta Miestas 232 57,1
Kaimas 47 11,6

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty buvo moterys 296, tai yra 72,9%. Gerokai
pasyvesni buvo vyrai - apklausoje dalyvavo tik 105, o tai sudaré¢ 25,9%. 5 respondentai pasirinko
atsakymg "Kita", tai sudaro 1,2% visy apklaustyjy. Tokius ly¢iy skirtumus galé¢jo nulemti tai, kad
moterys praleidZia daugiau laiko narSydamos socialiniuose tinkluose (Social Media Usage by Gender,
2024), kuriuose buvo galima pasiekti Sig apklausg. Becker (2022) moksliniu tyrimu atskleidé, kad
moterys yra labiau linkusios dalyvauti internetinése apklausose, lyginant su vyrais. Vertinant
respondenty amziy ir jy pasiskirstyma, galima pastebéti, kad didziaja grupe, 26,4% (t.y. 107) sudaré
25-32 mety asmenys. Svari dalis respondenty sudar¢ 35-44 ir 45-54 mety asmenys, kas sudaré 21,7%
ir 20,2% atitinkamai. Maziausia respondenty priklausé vyriausiy asmeny grupei — 65 ir daugiau mety.
Tokj variantg pasirinko tik 3,2% (t.y. 13) apklaustyjy. Toki amziaus grupiy pasiskirstymg galima
paremti skirtingo amziaus asmeny internetiniy platformy naudojimo jprociais. Statistiniai duomenys
rodo, kad daugiausia socialinémis medijomis naudojasi 28 — 44 mety asmenys, kas atitinka Sios
apklausos respondenty pasiskirstyma pagal amziy (Social Media Usage Statistics by Age, 2024).
Pagal iSsilavinimg respondentai pasiskirsté taip: 51,2% (t.y. 208) apklaustyjy yra jgije aukstajj
i$silavinima, 0 21,9% (t.y. 89) turi aukstesnjjj iSsilavinimg. Maziausia dalis — 12 respondenty, kas
sudaro vos 3% apklaustyjy, apklausos metu buvo pasieke tik pagrindinj, o 58, kas sudaro 14,3% -
vidurinj i8silavinimo lygj. Paskutiniuoju klausimu iSsiaiSkinta gyvenamoji respondenty vieta.
Didzioji respondenty dalis — 57,1% atskleidé gyvenantys mieste, 31,3% - didmiestyje, o tik 11,6%

kaimiskoje vietov¢je.

Apibendrinant tyrimo dalyviy pasiskirstymg pagal socialines - demografines charakteristikas,
galima pastebéti, kad didzioji dalis apklausty respondenty yra vidutinio amziaus, 25-34 mety
(26,4%), moterys (72,9%) su aukstesnivoju (21,9%) arba aukstuoju (51,2%) isSsilavinimu,
gyvenancios mieste (57,1%). Galima daryti prielaidg, kad tokj respondenty pasiskirstymg lemia
Zmoniy jprociai naudotis socialinemis medijomis, siekis prisidéti prie internetiniy apklausy biidu

vykdomy tyrimy ir doméjimasis tyrimo tematika. .

Respondentuy poZiiiris j tvarius prekinius Zenklus ir jy skiriamuosius bruoZus. Pirmaisiais
uzduotais klausimais buvo siekiama i$siaiSkinti respondenty poziiirj i tvarius prekés zenklus ir | tai, |
ka jie atkreipia démes] rinkdamiesi tvarius prekinius Zenklus, todel apklausoje buvo uZzduoti
klausimai: ,,] kg atkreipiate démesj rinkdamiesi prekinj zenklg* ir ,,Koks yra jiisy pozitris ] tvarius
prekinius Zenklus?*“ sudaryti i§ skirtingy teiginiy, kuriuos respondentai turéjo jvertinti nuo ,,visiskai
nesutinku® ir ,,visiskai sutinku“ — penkiabale likerto skale. Zemiau pateikiamoje lenteléje pateikiami
respondenty atsakymy vidurkiai, moda ir procentinis atsakymy pasiskirstymas } klausimg siekiantj

1$siaiSkinti respondenty tvaraus prekés Zenkly pasirinkimg lemiancius veiksnius.
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8 lentelé

I ka respondentai atkreipia démesj rinkdamiesi prekinj Zenkla

Standartinis
Teiginiai N Vidurkis | Moda )
nuokrypis
I tvarig pakuotg; 406 3,91 4 (42,1%) 1,008
I Zalig spalva, tvarumo simbolius (pvz., lapelius, medzius ir
P P P 406 3,70 4 (34,1%) 1,095
pan.);
I perdirbimo Zenklinima ant produkto ar pakuotés; 406 3,77 4(39,9%) 1,082
I prekeés zenklo istorija ir jo veiklos testinuma tvarumo srityje; | 406 3,58 4 (32,8%) 1,183
I prekés zenklo jvaizdj; 406 4,00 4 (42,6%) 0,943
I p?elfeg zenk@o komunikacija vieSojoje erdvéje (internete, 406 3.91 4 (42,9%) 1,004
socialiniuose tinkluose, reklamoje ir kt.).
I pre}(es zenklo pateikiamos socialinés atsakomybés 406 3.51 4 (32,0%) 1211
ataskaitas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Kaip matoma pateiktoje lentel¢je (8 lentel¢), respondenty atsakymy vidurkis svyruoja nuo
3,58 iki 4,00. ApskaiCiuota atsakymy moda nurodo dazniausig pasikartojantj apklausos dalyviy
pasirinkta atsakyma, kuri Siuo atveju visuose teiginiuose yra lygi 4, tai yra atsakymui — sutinku.
Standartinis nuokrypis (angl. standard deviation) nurodo, kiekvienos reik§més vidutinj nuokrypi nuo
vidurkio (Kasiulevicius ir Denapiené, 2008). DidZiausias matomas vidutinis kvadratinis nuokrypis
yra 1,211. Siy duomeny analizé rodo, kad daZniausiai respondentai, rinkdamiesi tvary prekinj Zenkla
atkreipia démes;j ] prekés zenklo jvaizdj (vidurkis = 4,00) ir tvarig pakuote (vidurkis = 3,91) bei prekés
zenklo komunikacijg vieSojoje erdvéje (vidurkis = 3,91). Maziausiai démesio vartotojai skiria prekés
zenklo pateikiamoms socialinés atsakomybés atskaitoms, kurios prekiniai Zenklai pateikia
informacija apie savo tvarumo veiklas. Apibendrinat Siuos rezultatus galima daryti prielaida, kad
respondentai yra link¢ daugiau démesio skirti | vizualinj prekés Zenklo jvaizdj bei jo komunikacija,

taCiau ne visada siekia matomga informacijg patikrinti.

9 lentele
Respondenty poziiiri j tvarius prekinius zenklus
. . ) Standartinis
Teiginiai N Vidurkis Moda )
nuokrypis

Tvarus prekeés zenklas turi gera reputacija; 406 3,95 4 (48,0%) 0,890
Tvariu prekés Zenklu galima pasitikeéti; 406 3,91 4 (43,8%) 0,893
Tvaraus prekés zenklo tvarumo komunikacija yra

406 3,70 4 (35,7%) 0,979
skaidri;
Tvarus prekés Zenklas yra draugiskas aplinkai. 406 4,13 4 (44,1%) 0,852

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Pagal 9 lentelés duomenis galima matyti respondenty nuomoné pasiskirstymg atsakant
klausimg apie jy poziiirj j tvarius prekinius zenklus. Apskaiciuoti vidurkiai svyruoja nuo 3,7 iki 4,13,
o tai leidzia daryti prielaida, kad su visais pateiktais klausimo teiginiais dauguma respondenty sutinka.
Analizé rodo, kad daugiausia respondenty sutinka su teiginiu, kad tvarus prekés zenklas yra
draugiSkas aplinkai, su $iuo taiginiu sutinka — 179 respondentai, o visiskai sutinka — 151. Maziausiai
sutikimo sulaukeé teiginys, kad tvaraus prekés zenklo komunikacija yra skaidri, tod¢l galima daryti
prielaida, kad apklaustiesiams stinga pasitikéjimo tvariy zrekés zenkly komunikacija ir jos
skaidrumu. Standartinis nuokrypis svyruoja nuo 0,852 iki 0,979. Apibendrinat gautus rezultatus
analizé parod¢, kad respondentai daugiau sutinka su teiginiais, kad tvaraus prekés zenklo reputacija
ir pasitik¢jimas yra stipriis, o pats zenklas yra draugiskas aplinkai, taciau ne visi pilnai pasitiki jo

komunikacija.

Respondenty nuomoné apie prekés zenklus, teikusius ne skaidrig komunikacija. Apklausos
metu buvo pateikiamas klausimas, kuriuo siekta i$siaiskinti, ar apklaustieji yra girdéje apie atvejus,
kai Grigeo, Volkswagen ir H&M prekiy zenklai buvo susij¢ su galimai klaidinan¢ia tvarumo
komunikacija. Po to seké klausimai, praSantys penkiabale likerto skale (nuo visiskai nesutinki iki
visiskai sutinku) jvertinti ar Sie prekés zenklai, jy nuomone, turi gerg reputacija, ar respondentai jais
pasitiki, ar Siy prekés zenkly tvarumo komunikacija atrodo skaidri ir ar jie yra draugiski aplinkai

(atsakymy rezultatai pateikiami 2 priede). Gauti susisteminti rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé
Respondenty poziiiris j pateiktus prekinius Zenklus
Likerto Grigeo Volkswagen H&M
skalé Taip Ne Taip Ne Taip Ne
1 > 1(0,9%) |2(1,3%) | 34(13,8%) | 11(4,9%) | O
(19.9%) - . o .
154 68 117 109
2 7 (6,4%) 7 (3,8%)
(52%) (42,5%) | (47,6%) (48,7%)
Sis prekés zenklas turi gera 51 67 30 39 89
- 3 89 (36,2%)
reputacija; (17,2%) | (60,9%) (18,8%) (17,4%) (48,9%)
16 26 44 41 70
4 5(2,0%)
(5,4%) (23,6%) | (27,5%) (18,3%) (38,5%)
16 24 16
5 9(8,2%) | 16 (10%) | 1(0,4%)
(5,4%) (10,7%) (8,8%)
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10 lentelés tesinys

Likerto Grigeo Volkswagen H&M
skalé Taip Ne Taip Ne Taip Ne
1 61 ! 2(13%) | 104%) | 15067%) |0
(20,6%) | (0,9%) =70 e 7P
132 5 70 o 101 o
2 446%) | 45%) | @sswy |23 | (4500 |8 @A)
. o o 74 75 33 . 58 92
Siuo prekés zenklu pasitikiu 3 (25,0%) | (68,2%) | (20,6%) 96 (39%) (25,9%) (50,5%)
4 21 21 34 119 31 66
(7,1%) (19,1%) | (21,3%) | (48,4%) (13,8%) (36,3%)
8 21 16
0, 0, 0,
5 8 (2,7%) 3% | 13.19) 25(10,2%) | 19 (8,5%) (8.8%)
1 63 : 7 (4,4%) | 2 (0,8%) 18 (8%) 1 (0,5%)
213%) | (0,.9%) o o ’ o
146 6 82 118 10
2 7 (2,8%)
) (49,3%) | (5,5%) | (51,2%) (52,7%) | (5,5%)
Sio prekés zenklo tvarumo
58 70 39 133 41 105
komunikacija man atrodo | 3
s (19,6%) | (63,6%) | (24,4%) | (54,1%) (18,3%) | (57,7%)
’ 16 30 18 28 51
4 81 (32,9%)
(5.4%) | 27,3%) | (11,3%) (12,5%) | (28%)
13 3 14 15
5 23(9,3%) | 19 (8,5%)
(4,4%) (2,7%) | (8,8%) (8,2%)
2 4
1 74 (25% 8 (5% 4 (1,6% 38 (17%
(25%) (1.8%) (5%) (1,6%) (17%) (2.2.%)
139 7 24 101
2 80 (50%) 11 (6%)
(47,0%) | (6,4%) (9,8%) (45,1%)
Sis prekés zenklas yra 56 70 38 43 105
_ o 3 128 (52%)
draugiskas aplinkai. (18,9%) | (63,6%) | (23,8%) (19,2%) (57,7%)
17 24 17 24 49
4 76 (30,9%)
(5.7%) | (21,8%) | (10,6%) (10,7%) | (26,9%)
10 7 17 13
5 14 (5,7%) | 18 (8%)
(3.4%) | (6,4%) | (10,6%) (7,1%)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Kaip matoma 10 lentel¢je, respondentai, kurie zinojo apie prekés zenklo ,,Grigeo™
komunikacijos skaidrumo stoka (72,9%), yra linke nepasitikéti Siuo prekiniu zenklu (visiSkai
nesutinka su teiginiu — 20,6%, o nesutinka — 44,6%), o tie kurie neZinojo (27,1%) neiSreiske itin
didelio pasitik¢jimo Siuo prekiniu Zenklu. Dauguma respondenty Siuo klausimu pasirinko nei
sutinkantys, nei nesutinkantys su Siuo teiginiu (68,2%). Reputacijos aspektu, zinoj¢ apie jvykusi

zaliojo smegeny plovimo skandalg nesutiko su teiginiu, kad Sio prekés reputacija yra gera (visiSkai
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nesutinku pasirinko — 19,9%, o nesutinku — 52%), kai nezinoj¢ variantg visiSkai nesutinku pasirinko
tik 1 respondentas (0,9%), o nesutinku — 7 (6,4%). Respondentai pasisake zinantys apie klaidinancia
prekés zenklo komunikacijg taip pat iSreiSké nuomong, nepasitikintys prekés ,,Grigeo* komunikacijos
skaidrumu ir nemano, kad prekés Zenklas yra draugiSkas aplinkai, o tuo tarpu nezinantys, daugiau

rinkosi neutraly ,,nei taip nei ne* variantg.

Analiz¢ atskleidé, kad respondenty zinojusiy apie Volkswagen emisijos skandalg (angl.
Volkswagen emissions scandal) nuomoné apie prekinio zenklo reputacijg ir pasitik€¢jimo juo
klausimais buvo taip pat labiau neigiama nei teigiama. Dauguma pasisakiusiyjy — 68, o tai sudaro
42,5% atsaké, kad nesutinka su teiginiu, kad Sio prekés Zenklo reputacija yra gera, o net 70 (43,8%)
juo nepasitiki (pasirinko atsakymg ,,nesutinku‘). Neigiama nuomon¢ atsispindi ir klausimuose apie
pasitikéjimg komunikacijos skaidrumg (,,nesutinku* pasirinko - 82) bei prekés Zenklo draugiskuma
aplinkai. (,,nesutinku‘ pasirinko - 80), tokig nuomong iSreiské daugiau nei puse Zinojusiy apie prekés
zenklo komunikacijos skaidrumo trukumo skandalg. Nezinoj¢ prekés zenklo reputacija vertina
neutraliai bei sutinka su teiginiu, kad jo reputacija yra gera (119, tai sudaro 48,4%), o komunikacijos
skaidrumg ir draugiSkumg aplinkai taip pat vertina labiau palankiai. Su Siais teiginiais atitinkamai

sutinka 133 (54,1%) ir 81 (32,9%) atsakyma ,,ne* pasirinkusiy respondenty.

Apie tai, kad H&M prekés zenklas buvo susijgs su galimai klaidinancéia tvarumo
komunikacija, buvo girdéj¢ daugiau nei puse, tai yra 224 (55,2%) respondenty.Net 109 (48,7%) 18 ju
pasisaké nesutinkantys su teiginiu, kad prekés zenklo reputacija yra gera, o 101 (45,1%) juo
nepasitiki. NeZinantys apie Sio prekés Zenklo komunikacijos skaidrumo problemas reputacijg ir
pasitikejima prekiniu Zenklu vertina labiau teigiamai, 70 (38,5%) respondenty sutinka su teiginiu,
kad H&M turi gera reputacija, o 66 (36,3%) juo pasitiki. | teiginius, kuriuose prasoma isreiksti
nuomon¢ |} prekés Zenklo komunikacijos skaidrumg ir nuomone apie jo draugiSkumg aplinkai

respondentai atsaké vienodai, pasirinkdami atsakyma ,,nei taip nei ne* (105, tai sudaro 57,7%).

ISanalizavus ir susisteminus Siuos duomenis galima pastebéti, kad vartotojai Zinantys apie
prekés Zenkly neskaidrig komunikacijg yra linke maZiau jais pasitikéti ir jy reputacijg vertina
prasCiau. Galima daryti prielaida, kad prekés Zenkly vykdytas zaliasis smegeny plovimas daro jtaka
vartotojy pasitikéjimui ilgalaikéje perspektyvoje, nes vartotojai skeptiSkai verting jy pateikiama
tvarumo komunikacijg ir nemano, kad Sie prekiniai Zenklai yra draugiSki aplinkai. Pastebima, kad
respondentai nezinodami apie $iy prekés Zenkly nusiZengimus yra linke juos vertinti palankiau, taciau

neisreiskia vienareikSmisko pasitikéjimo jais ir jy komunikacija.

Hipoteziy tikrinimas, koreliacinés ir regresinés analizés. Hipoteziy tikrinimui buvo sukurti

bendrieji kintamieji apjungiantys klausimy konstrukty teiginius. Siekiant patikrinti, ar egzistuoja
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statistiSkai reikSmingi rySiai tarp poziirio ] Zaligjj smegeny plovima, vartotojy pasitikeéjimo tvariais
prekiy zenklais ir prekés Zenkly reputacijos buvo atlikta koreliaciné analizé. Analizei buvo taikytas

Spirmeno (angl. Spearman) ranginés koreliacijos koeficientas, kadangi anketos skalé buvo ranginé.

11 lentele
Koreliaciniai rySiai tarp pasitikéjimo tvariais prekés Zenklais, tvaraus prekés Zenklo

reputacijos ir poziurio i Zaliajj smegenu plovima

Kintamasis Koreliacija su Koreliacijos kof. P reikSmé
kintamuoju:
Pasitikéjimas tvariais prekiy Poziiiris | zaliaji 0,419 P<0,01
zenklais smegeny plovima
Tvaraus prekés Zenklo Pozitris ] zaliajj 0,444 P <0,01
reputacija smegeny plovima
Pasitikéjimas tvariais prekiy | Tvaraus prekés Zenklo 0,604 P<0,01
zenklais reputacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

11 Lentelé¢je matomi duomenys rodo, kad tarp visy kintamyjy yra teigiamas, statistiSkai
reikSmingas rysSys. Statistinis reikSmingumas priklauso nuo p reik§mes, jei p < 0,05 rysj galima laikyti
statistiSkai reikSmingu. Kaip matoma .... lenteléje p reikSmé yra maziau nei 0,01, o tai reiskia, kad
visi koreliaciniai ryS$iai yra statistiSkai reikSmingi. Stipriausias koreliacinis rySys (r = 0,604) yra tarp
pasitikéjimo tvariais prekiy Zenklais ir pasitikéjimo jais. Remiantis koreliacijos koeficienty lentele,
§is rySys yra vidutinio stiprumo (Nuo 0,51 iki 0,7) (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2001). Rysiai tarp
pasitikéjimo tvariais prekiy Zenklais ir poziiirio  zaligjj smegeny plovimg (r = 0,419) bei tvaraus
prekés Zenklo reputacijos bei poziiirio j zaligji smegeny plovima (r = 0,444) yra silpni, bet statistiSkai

reikSmingi.

Analize atskleide, kad visi tiriami koreliaciniai rySiai yra statistiSkai reikSmingi ir turi silpna
arba vidutinio stiprumo koreliacijos koeficienta. Rezultaty analiz¢ verta plétoti iSsiaiSkinant

kintamyjy sgveikos vienas kitam stiprumg atliekant regresing analizg.

12 lentele
Priklausomy ir nepriklausomy kintamuju regresiné analizé
riklausomi k. Pasitikéjimas tvariais prekiy zenklais Tvaraus prekés zenklo reputacija
R2 . Standartizuotas R? . Standartizuotas

koeficientas koeficientas 8

Priklausomi k.

Poziiiris i zaligjj
smegeny plovima
Tvaraus prekés zenklo
reputacija

0,176 p<0,001 0,419 0,205 p<0,001 0,452

0,375 | p<0,001 | 0,613 - ) ]

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Atliktos tiesinés regresinés analizés atskleidé, analizuojamy kintamyjy tarpusavio rysj, kaip
vieno priklausomojo kintamojo rySys veikia vieng nepriklausomajj kintamajj. 12 lentel¢je galima
matyti, susistemintus regresinés analizés duomenis. Determinacijos koeficientas R? nurodo kiek
nepriklausomas kintamasis paaiskina priklausomojo kintamojo dispersijos. Kuo determinacijos
koeficientas didesnis, tuo tiksliau i$ nepriklausomojo kintamojo jmanoma apskaiciuoti priklausomajj.
ANOVA testo metu gautos p reikSmés yra p < 0,001, tai rodo statistiSkai reikSmingus tiriamyjy rysius.

Standartizuotas koeficientas § nurodo nepriklausomojo kintamojo jtaka.

Atliktos tiesinés regresijos rezultatai parod¢, kad zaliasis smegeny plovimas 17,6% lemia
bendra pasitikéjima tvariu prekés zenklu (determinacijos koeficientas R2 = 0,176). ANOVA lentel¢je
matyti, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas, nes F kriterijaus reikSme p < 0,001.
Standartizuoto B koeficiento reikSmé taip pat parodo (0,419) nepriklausomojo kintamojo jtaka, nors
ji néra labai stipri. Remiantis regresijos lygtimi y=2,28+0,41x (12 lentelé, 3 priedas) galima teigti,

kad geréjant pozitriui j Zaligjj smegeny plovima, vartotojy pasitikéjimas tvariu prekés zenklu didéja.

Determinacijos koeficientas (R2 = 0,205) rodo, kad Zaliasis smegeny plovimas 20,5% lemia
bendrg tvaraus prekés Zenklo reputacija. ANOVA lenteléje matyti, kad regresijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas, nes F kriterijaus reikSmé p < 0,001. Standartizuoto BETA koeficiento
reik§me taip pat parodo (0,452) nepriklausomojo kintamojo jtaka, nors ji néra labai stipri. Remiantis
regresijos lygtimi y=2,362+0,432x (12 lentel¢, 4 priedas) galima teigti, kad geré¢jant pozitiriui  Zaligji

smegeny plovima, tvaraus prekés Zenklo reputacija didé¢ja.

Atlikus tiesing regresing analize, nustatyta, kad determinacijos koeficientas yra R2=0,375
(R2>0,25), vadinasi modelis yra tinkamas, ir tarp kintamyjy egzistuoja tiesin¢ priklausomybeé. F
kriterijjaus p < 0,001 (ANOVA lentel¢, X priedas), tai parodo nepriklausomo kintamojo statistinj
reikSmingumg ir jtakg priklausomajam. Standartizuotas beta koeficientas yra 0,613, tai rodo, kad
vartotojy pasitikéjimui tvariu prekés zenklu poveikj turi tvaraus prekés Zenklo reputacija. Vadinasi,
kuo geresné tvaraus prekés Zenklo reputacija, tuo didesnis vartotojy pasitikéjimas tvariu prekés

zenklu (12 lentelé, 5 priedas).

13 lentele
Regresijos lygtys
Priklausomy ir nepriklausomuy kintamujy rySiai Regresijos lygtis
Zaliojo smegeny plovimo jtaka pasitikéjimui tvariu prekés Zenklu y=2,28+0,41x
Zaliojo smegeny plovimo jtaka tvaraus prekés zenklo reputacijai y=2,362+0,432x
Pasitikéjimo tvariais prekiy Zenklais jtaka tvaraus prekés zenklo reputacijai y=1,371+0,630x.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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3.2. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé

Kokybinio tyrimo duomeny rinkimui vykdytas individualus struktiirizuotas eksperty interviu.
Interviu dalyviai supazindinti su tyrimu ir jo eiga ir gautas sutikimas jy atsakymus naudoti Sio tyrimo
tikslais. Informanty tapatybé uzkoduota, tod¢l toliau jie bus vadinami: Informantas A (interviu
pateikiamas 6 priede), Informantas B (interviu pateikiamas 7 priede) ir Informantas C (interviu
pateikiamas 8 priede). Kiekvienam informantui buvo uzduota 10 klausimy. Pirmaisiais klausimais
buvo siekiama patvirtinti eksperty kompetentinguma bei atskleisti jy poziiirj j tvarius prekés zenklus.

Sisteminta informacija pateikiama 14 lenteléje.

14 lentelé

Informanty atsakymai j jvadinius klausimus

Papasakokite apie savo patirtj dirbant su ) )
Kaip Jas apibréztuméte ,tvary prekés
Informantai tvariais prekiy zenklais. Kokios yra Jusy
S zenklg™?
pareigos ir atsakomybeés?

o ) ] ,, Tvarus prekés zenklas — tai toks simbolis,
Komunikacijos ir  marketingo  vadovas, ) - ) L
L ) kurj perskaicius supranti, kad organizacija
Tvarumo akademijos jkuréjas. Atsakomybés ) ) o
] . i gyvena laikydamasi savo vertybiniy
Informantas A apima, prekés Zzenklo reputacijos kiirimg, o ) ) L
. B ] principy. Nuo veiksmy ir komunikacijos
strategijos  plétojima, B2B ir B2C | ] )
vieSumoje tuomet susiformuoja
komunikacija. o )
pasitikéjimas tokiu prekés zenklu.*

,»Ivarus prekés zenklas yra tas, kuris tiek
visuose gamybos procesuose, tiek verslo

filosofijoje ir véliau komunikacijoje laikosi
Marketingo ir komunikacijos projekty vadovas . o )
) B o ) tvarumo  jsipareigojimy,  skaidrumo,
biotechnologijy srityje. Atsakomybés apima ) ) .
Informantas B ] atvirumo ir etikos. [Isipareigojimas biiti
produkty pozicionavimg, B2B ir B2C
tvariu yra susijes su didele atsakomybe, nes
komunikacijg.
privalai ,,nepritempinéti“ jvairiy fakty,

situacijy ir metody, bet iSties jomis

vadovautis*

Marketingo vadovas tvaraus Zemés ukio o
) ] ] ) »lvarus  prekés  Zenklas  sujungia
zaliavy jmongje. Atsakomybés apima tvaraus
Informantas C N ) atsakomybe  aplinkai  su  produkto
prekés zenklo strategijos kiirima, produkty
funkcionalumu ir galutine verte klientui.*
pozicionavima, B2B komunikacija.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis kokybinio tyrimo duomenimis

14 Lentelés duomenimis matoma informanty kompetentingumas dalyvauti tyrime bei jy
poziiiris ] tvary prekés zenkla. Atsakydami j §j klausimg respondentai pateiké savo esme panasSius

atsakymus. Informantas A pabrézia tvaraus prekés zenklo vertybiy svarba, Informantas B atsakyme
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akcentuoja tvarumo svarbg visuose prekés zenklo vystomose procesuose, o Informantas C pabrézia

tvaraus prekés Zenklo atsakomybe aplinkai kuriant verte savo vartotojui.

Toliau informanty buvo pasiteirauta apie tai, kas jy nuomone svarbu kuriant tvaraus preké
zenklo pasitikejima, o kitu klausimu analizuojama skaidrios komunikacijos svarba pasitikéjimo
formavimui bei papradyta esant galimybei pateikti pavyzdziy. Siais klausimais siekta jsigilinti ir
surinkti svarbias eksperty jzvalgas prekés Zenklo pasitikéjimo kiirimui ir Sio proceso sgveikai su
skaidria komunikacija. Uzduotas penktasis klausimyno klausimas prasé¢ informanty prisiminti apie
situacija, kai nepakankamai skaidri komunikacija pakenké vartotojy pasitikéjimui. Susisteminti

atsakymai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentelé

Informanty nuomoné klausimais apie pasitikéjimas tvariu prekés Zenklu

Kas svarbu kuriant pasitikéjimg | Kaip vertinate skaidrios komunikacijos | Ar esate susidire su
tvariu prekés zenklu? svarba formuojant vartotojy | situacija, kai
pasitikéjima? Gal galite pateikti realiy | nepakankamai  aiski
Informantai atvejy i§ savo praktikos? komunikacija
sumazino  vartotojy
pasitikéjima ~ prekeés
zenklu? Kas tai lémé?
»Svarbiausias dalykas, daryti tai, | ,,Skaidri komunikacija labai svarbu. | ,,<..>Komunikacijoje,
ka kalbi. Cia tema, kurioje labai lengva nuslystij | ar tai bus tvaraus
»greenwashingg“ <...> Pvz.: jei jmonés | prekés Zenklo ar bet
Informantas pagrindiné veikla yra logistika, biity | kurio kito -
A sunkiai jtikima, jei tokia jmoné | svarbiausia,
nusistatyty vieng i§ tvarumo tiksly — | nemeluoti. Tai vis tiek
turéti nulinj CO2. <...> todél svarbu | iSaiSkés ir padarys tik
kelti realius tikslus®. didesne zalg“.
»<..=> svarbiausia atsakomybé. | ,,Tvariam prekés zenklui skaidri | ,, ,,Grigeo® atveju taip
Taip pat labai svarbu nuoseklumas | komunikacija yra privaloma. Net | ir nutiko. Netrumpa
ir stipri reputacija <...>“ tokiais atvejais, jei kazkas nepasiseka | laikotarpj zmoneés
Informantas labai svarbu atvirai tai pripazinti. | buvo atsisake pirkti
B »Qarigeo” atveju  labai  pazeista | jimonés produktus. AS
reputacija ir pasitikéjimas buvo dar ir | ir pati iki Siol taip
dél to, kad jie nuolat informacija neigé | darau.
<.>
,»Nuoseklumas tarp teiginiy apie | ,,Skaidri komunikacija yra labai svarbi. | ,,<..> teiginys
produkta ir realiy rezultaty, | Tinkama tvarumo teiginiy | ,,natiiralus dirvozemio
tinkamy aplinkosauginio pédsako | komunikacija leidzia iSvengti zaliojo | gerinimas* daznai
matavimo priemoniy naudojimas® | smegeny plovimo etiketés. <...> Kai | sukelia interpretacinj
Informantas kuriomi.s . iniciat.yvor.r.lis siekiamg §ali§l.<umq,.ypaé lfai _|1s
C palengvinti komunikacijos pastangas ir | pagrjstas tik natiiralia
suvienodinti »haudos aplinkai“ | sudedamuyjy daliy
apibiidinimo kalba (pvz., sistema | kilme <..>*
jvairiems investuotojams, siekiant
sukurti teigiamg poveikj SeSiose
pagrindinése srityse <...>*

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis kokybinio tyrimo duomenimis
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15 Lentel¢je matomi duomenys atskleidzia, kad informantai kaip veiksmingg biidg kurti
tvaraus prekés zenklo pasitikéjima iSskiria komunikacijos nuoseklumg ir atsakomybeg vykdyti
komunikuojamus teiginius. Visi ekspertai vieningai patvirtinta skaidrios komunikacijos svarba, bei
iSkelia ja kaip vieng esminiy dalyky apsaugancig nuo Zaliojo smegeny plovimo pavojaus ir galimos
zalos prekés zenklui. Informantas B iSsako minti, kad skaidri komunikacija svarbu ne tik tada, kai
prekés zenklam sekasi, bet ir tada, kai jie jsivelia | tam tikrus, Siuo atveju su tvarumu susijusius,
skandalus. Siekiant iSlaikyti vartotojy pasitikéjima itin svarbu jy neapgaudinéti. Informantas C taip
pat pabrézia, kad skaidri komunikacija tvariems prekiy zenklams padeda ne tik iSvengti paties zaliojo
smegeny plovimo, bet ir kaltinimy juo uzsiimant (,,<...> Tinkama tvarumo teiginiy komunikacija
leidzia iSvengti zaliojo smegeny plovimo etiketés <...>*). Treciuoju $io klausimyno skirsnio klausimu
informantai dar kartg pabrézé skaidrumo svarba, o Informantas C i§saké nuomoneg, kad klaidinancia
informacija gali biiti ir ne pakankamai pagristi teiginiai, kurie taip pat gali sukelti vartotojy

nepasitikejima tvariu prekeés zenklu.

Toliau informanty buvo teirautasi apie prekés zenkly komunikacija, veiksnius darancius jai
jtaka ir skaidrios komunikacijos svarba reputacijos kiirime bei i§laikyme. Siais klausimais siekta

patikrinti skaidrios komunikacijos ir tvaraus prekés zenklo reputacijos tarpusavio sgveika.

16 lentelé

Informanty nuomoné apie tvaraus prekeés Zenklo reputacija

Kas daro jtaka tvaraus prekés zenklo | Kaip skaidri komunikacija gali padéti kurti arba

reputacijai? palaikyti gera tvaraus prekés Zenklo reputacija?

Informantas A »Keli dalykai: kiek Zodziai atitinka | ,,Skaidri komunikacija yra vienas i§ pagrindiniy
veiksmus ir kiek tai matosi komunikacijoje; | jrankiy, leidzianc¢iy prekés zenklui biti tvariam.*

kiek darbuotojai, atstovaujantys konkrety
prekés zenkla, suvokia, kad jie ir yra tas
prekés zenklas ir kaip elgiasi vieSumoje
(soc.tinkluose, vairuodami imonés
automobilj ir pan.). bei iSoriniai veiksniai:
sektorius, kuriame veikia jmoné, teisiniai

dalykai ir kt.

Informantas B »Verslo aplinka, vartotojy nuomone, paties | ,,Skaidri ~ komunikacija  sukuria  ilgalaikj
prekes zenklo komunikacija ir konkurentai® | pasitikéjima tvariu prekés Zzenklu. Vartotojui
produktas tampa artimas, jis juo pasitiki ir

nekvestionuoja jo dél tvarumo.*

Informantas C »Reputacijai  jtakos  turi  mokslinis | ,,Skaidri komunikacija apima dalijimasi sékme ir

patvirtinimas,  atsekamas  Saltinis  ir | iSStkiais arba apribojimy paaiSkinimg kartu su

iSmatuojamas poveikis.* nauda.*

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis kokybinio tyrimo duomenimis
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IS 16 lentel¢je pateikty susisteminty duomeny galima matyti, kad reputacijos klausimu
eksperty nuomoné Siek tiek iSsiskiria. Informantas A teigia, kad jtaka prekés zenklo reputacijai daro
keletas skirtingy veiksniy ir tai, kaip tai atsispindi jo komunikacijoje. Kaip svarbias dedamasias
i8skiria ir darbuotojus, verslo aplinkg ir net teisinius dalykus. Informantas B jvardino, kad reputacijai
jtakos turi ne tik paties prekeés zenklo veikla bet ir jy konkurentai. Informantas C pabrézia mokslinio
tikslumo ir patikimumo svarba, kaip svarius, prekés zenklo reputacija lemiancius veiksnius.
Informanty teigiu prekés zZenklo reputacijos kiirimo ir palaikymo procese labai svary vaidmenj atlieka
skaidri komunikacija. Informantas A savo atsakymu iSsako minti, kad skaidri komunikacija apskritai
yra kaip jrankis leidziantis prekés zenklui biiti tvariu. Informantas B taip pat pamini ilgalaikiSkumo

svarbg Siame procese.

17 Lentel¢je pateikiami susisteminti informanty atsakymai ] klausimg, ar vartotojy
pasitikéjimui tvariu prekés Zenklu yra svarbu iSoriné edukacija. Siuo klausimu siekta suZinoti

eksperty nuomong vartotojy edukavimo ir informuotumo didinimo tema.

17 lentelé
Informanty nuomoné iSorinés edukacijos tvarumo temomis svarba vartotojy

pasitikéjimui

Ar vartotojy pasitikéjimui tvariu prekés Zenklu yra svarbi vartotojy edukacija tvarumo temomis?

Kaip Sitos dedamosios yra susijusios?

Informantas A ,Vartotojus pirmiausia $iuo metu reikia pazindinti su pacia sagvoka “tvarumas”. Vis dar gajus
mastymas, kad tvarumas tai yra atlieky rasiavimas. Aplinkosauga ir ri§iavimas — tik viena i§
tvarumo daliy. Kalbant apie tvarumg labai svarbis ir socialiniai, ir ekonominiai (vadybiniai)
démenys. Tad kai jau bus kiek daugiau suvokimo, apie ka yra tvarumas, tuomet ir lengviau bus
suprasti bei pasitikéti tvariais prekés zenklais. Edukacija Cia tikrai labai svarbi. Pvz.: <..>
Tvarumo akademija, kurios pagrindiné veikla Siuo metu yra edukuoti visuomen¢ apie teisingg

atlieky rusiavimg ir tvaruma apskritai.*

Informantas B ,Zinoma, labai svarbi, nes badamas iSpruses vartotojas geba tinkamai atsirinkti, kuri informacija
yra tikrai apie tvaruma, o kuri yra zaliasis smegeny plovimas. Biidamas apsis§vietgs vartotojas
pradeda pastebéti tendencijas ir vertina esamg situacijg adekvaciai. Tarkim, jei mato reklamg apie
vieng ar kitg prekés Zenkla bet uz ,,tvarumo® Zinutés slypi melagingi faktai jam tampa lengva

atsirinkti, kas yra manipuliacija, o kas ne.*

Informantas C »Vartotojy Svietimas gali atlikti svarby vaidmenj skatinant tvary pozitrj. Jdomy S$vietéjiskos
kampanijos pavyzdj apie atkuriamaja zemdirbystg, naudojama mieziy gamyboje alaus darykly
gamyboje, atliko ,,Diageo* koncernas, atsakingas uz ,,Guinness‘ prekés zenkla. Jy $vieCiamosios

pastangos buvo sutelktos j komunikacija, kaip jy gaunamy paséliy tikininkavimo praktika veikia

dirvozemio sveikatg ir gamybos proceso poveikj aplinkai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis kokybinio tyrimo duomenimis
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Informanty nuomone vartotojy Svietimas yra itin svarbus tvariems prekiniams zenklams. Kuo
daugiau vartotojai zino ir supranta apie tvaruma ir jo procesus, tuo atsparesni jie tampa melagingai ir
apgaulingai informacijai vie$ojoje erdv¢je. Informantas A pabrézia, kad vartotojy pozitris j tvarumo
sgvoka yra dar gana siauras ir prekiniai Zenklai komunikacijos pagalba turéty jj plésti, o Informantas
B interviu metu iSsako mintj, kad kuo vartotojas geriau informuotas, tuo maziau galima juo
manipuliuoti, taigi matydami tikra ir skaidria komunikacijg vartotojai bus labiau linke tuo prekes
zenklu pasitikéti. Informantas C pateikia pavydj, kaip ,,Guinness* prekinis Zenklas komunikavo savo
tvary ir gamtai draugiska tikininkavimo procesg. Taigi informantai sutinka, kad vartotojy edukavimas
tvarumo temomis yra svarbus procesas leidziantis vartotojams geriau atsirinkti patikimus prekinius

zenklus, o dél to auga ir vartotojy pasitikéjimas jai.

Interviu pabaigoje informantams buvo uzduoti du papildomi klausimai. Srities eksperty
pasiteirauta rekomendacijy tvariems prekiy zenklams siekiantiems vartotojy pasitikéjimo ir ilgalaikeés
reputacijos, bei paklausta, kaip komunikacijos specialistai gali padéti iSvengti zaliojo smegeny

plovimo bei sukurti tikrg verte vartotojams. Informanty atsakymai pateikiami 18 lenteléje:

18 lentelé

Informanty rekomendacijos

Ka rekomenduotuméte tvariems prekiy | Kaip komunikacijos specialistai gali padéti

zenklams, siekiantiems uztikrinti tiek | iSvengti zaliojo smegeny plovimo ir kurti tikra

vartotojy  pasitikéjima, tiek ilgalaike | vertg vartotojams?

reputacija?

Informantas A »Skaidruma déti | vertybiy saraso virSy, jo | ,,Remiantis jmoniy strategijomis sukurti

laikantis kurti / koreguoti procesus jmongje,
ir atspindéti tai komunikacijoje, tiek su
darbuotojais  viduje, tiek ir iSorinéms
auditorijoms.*

zaliuosius teiginius, juos patikrinti keleta karty ir
tik visi§kai jsitikinimus, kad teiginiai yra paremti
realiais argumentais, skailiais, tyrimais, juos
translivoti.*

Informantas B

»Daug démesio skirti visuomenés §vietimui
apskritai apie tvarumg. Ne tik kalbéti apie
savo prekés zenkla, bet liesti daug globalaus
konteksto, daug turinio teikti apie bendrai
tvarumo tematikoje vykstancius procesus ir
jy poveikj.«

,»<...> komunikacijos specialistai turi biti tie
visuomenés Svietéjai, bet pries tai darydami turi
patys labai isigilinti j situacija, kad iSvengty
fakty iSkraipymo, populizmo ir noro vien jtikti
bei ,,prastumti savo prekés zenklus.

Informantas C

,Dokumentuoti poveikj, Sviesti remiantis
tikrais liudijimais ir laikytis reikalavimy.*

,,Vietoj neaiskiy ekologiniy teiginiy, kiekybiné
nauda turi buti aiskiai perteikiama atsizvelgiant j
kontekstg.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis kokybinio tyrimo duomenimis

Kaip matoma 18 lentel¢je informantai tvariems prekiniams zenklams rekomenduoja skirti
daug démesio skaidrumui, visuomenés informavimui ir remtis tikra, patikima informacija.
Informantas A iSskiria ne vien iSorinés, bet ir vidinés komunikacijos svarbg ir rekomenduoja
skaidrumg taikyti visuose prekinio zZenklo procesuose. Informantas B iSsako nuomone¢ apie

visuomenes informuotumo plétrg tvarumo temomis ne vien apie prekinj zenklg, bet ir bendrg tvarumo
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problematika, o informantas C pateikia svarbig jzvalga apie dokumentavimo svarbg ir informacijos
validumg. Taigi visi ekspertai rekomenduoja pirmiausia visus procesus (tiek vidinius, tiek iSorinius)
vykdyti skaidriai ir remiantis patikima informacija. Atsakydami j klausimg apie komunikacijos
specialisty pagalbg iSvengiant zaliojo smegeny plovimo informantai, kaip svarbius procesus iSskyré
zaliyjy teiginiy sukiirimg, bei patikimos informacijos sklaida. Ekspertai pabréz¢ komunikuojamos
informacijos patikrinimo ir parémimo svarbg. Informantas C teigia, kad svarbu ne vien platinti
ekologinius teiginius, bet juos paremti tikra, kokybing nauda rodancia informacija. Informantas A
taip pat pabrézia argumentavimo realiais skaiciais bei tyrimais svarbg, o Informantas B teigia, kad
specialistai patys turi gerai jsigilinti j komunikuojamg informacija, kad bty iSvengta fakty

iSkraipymo.

Apibendrinant visus informanty atsakymus gautus interviu metu galima teigti, kad kokybinio
tyrimo rezultatai rodo, jog visy jy nuomone vienas esminiy biidy kurti ir iSlaikyti tvaraus prekés
zenklo reputacija ir vartotojy pasitikéjimg yra biiti skaidriems visuose vykdomuose procesuose, o

ypa¢ komunikuojant su savo vartotojais.

3.3. Tyrimo rezultaty vertinimas

Atlikta tyrimo rezultaty analizé leidzia tinkamai patikrinti iSsikeltas tyrimo hipotezes bei

tirlamuosius teiginius :

H1: Poziuris j Zaliaji smegeny plovima turi tiesioginj poveikj pasitikéjimui tvariais

prekiu Zenklais.

Atlikta koreliacin¢ analizé rodo, silpng (r = 0,419), bet statistiSkai reikSminga (p < 0,001) rysj tarp
pozitrio ] Zaligj] smegeny plovimag ir pasitikéjimo tvariais prekiniais zenklais. Tai parodo
egzistuojant] tiesioginj ry$j tarp kintamyjy, todél galima teigti, kad H1 yra patvirtinta. Tokias
1Svadas galima pastebéti ir autoriy Pimonenko et al. (2020) ir Amer ir Ezz (2023) Bladt et al. (2023)
moksliniuose tyrimuose, kuriais remiantis galima pabréZzti, kad Zaliasis smegeny plovimas neigiamai

veikia tvarius prekés Zenklus, o tai daro tiesioging jtakg vartotojy pasitikéjimui.

H2: Poziiris | Zaliaji smegenu plovima turi statistiSkai reikSmingg rysj su tvaraus prekiy

Zenklo reputacija.

Atlikta koreliaciné analizé atskleidé statistiSkai reikSmingg rys$i (p < 0,001) tarp pozitrio |
zaligjj smegeny plovima ir tvaraus prekeés Zenklo reputacijos, kuris analizés metu nustatytas silpnas
(r = 0,444). Tai jrodo statistiSkai reikSminga koreliacijg tarp kintamyjy, o tai leidzia teigti, kad H2
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yra patvirtinta. Mokslininky Amer ir Ezz (2023), Bladt et al. (2023), Pimonenko et al. (2020)
teiginiai ir atlikty tyrimy gauti rezultatai bei analizé taip pat prisideda prie Sios hipotezés patvirtinimo,
nes jy atliktuose tyrimuose taip pat matomas $is rySys tarp zaliojo smegeny plovimo ir tvaraus prekés

zenklo reputacijos.

H3: Tvaraus prekés Zenklo reputacija turi statistiSkai reik§minga rysj su pasitikéjimu

tvariais prekiy Zenklais.

Koreliacin¢ analizé rodo, kad egzistuoja teigiamas, tiesioginis, statistiSkai reikSmingas (p <
0,001), vidutinio stiprumo (r = 0,604) rySys tarp tvaraus prekés Zenklo reputacijos ir pasitikéjimo
tvariu prekés zenklu. Tai jrodo egzistuojanti statistiSkai reikSminga vidutinio stiprumo koreliacija tarp
kintamyjy. Regresiné analizé paremia $j ry§j ir rodo, kad tarp $iy kintamyjy yra tiesiné priklausomybé.
Taigi galima, teigti, kad H3 yra patvirtinta. Autoriy Hang ir Hur (2011) tyrimo rezultatai taip pat
atskleidzia egzistuojancius rySius tarp prekés zenklo reputacijos ir pasitikéjimo prekés Zenklais,

taciau darbe placiau aptariama pasitikéjimo reikSme tvaraus prekés Zenklo vertei.

T1: Skaidri ir aiski komunikacija apie tvaruma didina vartotojy pasitikéjimg tvariu

prekeés Zenklu.

Eksperty teigimu skaidri komunikacijg yra labai svarbi kuriant ir iSlaikant vartotojy
pasitikéjima tvariu prekés zenklu. Tvariis prekés zenklai turi stengtis teigti tvarig ir faktiskai paremta
informacijg, kuri yra gerai apgalvota ir neapgauna prekinio Zenklo vartotojo. Remiantis eksperty
interviu informacija galima teigti, kad T1 yra patvirtintas. Pimonenko et al. (2020), Amer ir Ezz
(2023), Gorska — Warsewich et al. (2021), Mateo — Marquez (2022), Bladt et al. (2023) autoriy
atliktuose tyrimuose taip pat atskleidziama skaidrumo ir skaidrios komunikacijos svarba, kas paremia
§] tirlamaj] teiginj.

T2: Prekeés Zenklo reputacija tvarumo srityje priklauso nuo jo gebéjimo skaidriai ir

nuosekliai komunikuoti apie savo tvarumo veikla.

Informanty teigimu prekés Zenklo reputacijai jtakg daro skirtingi, vienas kita papildantys
veiksnial, o jy tarpe ir skaidri komunikacija. Skaidrumas leidzia tvariam prekés zenklui bati atviram
ir tikrai tvariam, kas padeda kurti ir i§laikyti tvaraus prekés zenklo reputacija, o tai leidzia teigti, kad
T2 yra patvirtintas. Pimonenko et al. (2020), Amer ir Ezz (2023), Bladt et al. (2023) analizés
paremia $§] tiriamajj teiginj iSskirdamos skaidrumo svarbg tvariam prekiniam zenklui, tame tarpe ir jo

reputacijai.

T3: Vartotoju pasitikéjimas tvariu prekés Zenklu glaudziai susijes su iSorine vartotoju

edukacija.
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Eksperty teigimu vartotojy edukavimas ir informuotumas tvarumo temomis yra itin svarbus
tvariems prekiniams zenklams. Kuo vartotojai geriau informuoti, tuo maziau linke buti paveikiami
zaliojo smegeny plovimo ir melagingos tvarumo informacijos ir dél to labiau pasitiki skaidriais
tvariais prekiniais Zenklais. Atsizvelgiant j tyrimo duomeny analiz¢ galima teigti, kad T3 yra
patvirtintas. Mokslininky Isac et al (2024) tyrimo analizé taip pat patvirtina §j tiriamajj teiginj.
Duomeny analizé atskleidzia, kad kuo zmogus geriau issilavings tvarumo srityje, tuo geriau geba
atskirti melagingg informacija, todél dazniau renkasi ir labiau pasitiki skaidriais tvariais prekiniais

zenklais.

Apibendrinant tyrimo rezultatus 4 pav. vaizduojamas empiriskai patikrintas ir koreliaciniais

rySiais papildytas tyrimo modelis.

I3oriné edukacija
tvarumo temomis -
Vartotojy
- pasitikéjimas <
Komunikacija — »
ir Skaidri 3 0,604+
. komunikacija T2 =%
edukacija —
H2 r = 0,444 Prekeés Zzenklo
»| reputacija
Zaliasis smegeny U1 e - 0a1oe
plovimas r=u

Sudaryta autorés remiantis atlikty tyrimy duomenimis.
4 pav. EmpiriSkai patikrintas tyrimo modelis

Kaip galima matyti 4 pav., tyrimo rezultatai ir jy analizé rodo, kad stipriausias statistiSkai
reikSmingas rySys apskaiciuotas kokybinio tyrimo analizés metu yra tarp vartotojy pasitikéjimo ir
prekes Zenklo reputacijos. Silpnesni matomi koreliaciniai rySiai yra tarp zaliojo smegeny plovimo ir
prekeés zenklo reputacijos bei zaliojo smegeny plovimo ir vartotojy pasitiké¢jimo. Kokybinio tyrimo
metu pagrista, kad iSoriné edukacija tvarumo temomis didina vartotojy pasitikéjimg, o skaidri
komunikacija yra itin svarbi tvaraus prekés Zenklo sritis galinti lemti ir prekés Zenklo reputacija ir

vartotojy pasitikejima juo.

Taigi apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, kad komunikacija ir edukacija yra
svarbios tvariojo prekés Zenklo dedamosios. Zaliasis smegeny plovimas daro jrodytq ir statistiskai
reikSmingq jtakq vartotojy pasitikéjimui prekiniu Zenklu ir jo reputacijai, o skaidri komunikacija ir
iSoriné edukacija tvarumo temomis leidzZia Sias sritis — vartotojy pasitikéjimq ir prekés Zenklo

reputacijq — kurti ir plétoti.
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Rekomendacijos ir pasiiilymai ateities moksliniams tyrimams:

Ateities tyréjai galéty gilinti ir praplésti analize skirtingose tvariy prekiniy Zenkly srityse
(pavyzdziui tvarios mados, kosmetikos ir pan.). Tai galéty suteikti daugiau vertingy jzvalgy
konkreciam sektoriui. Taip pat rekomenduoja praplésti tyrimo imtj bei j analizg jtraukt socialinius-
demografinius aspektus, kaip tyrimo kintamuosius. Tokia tyrimo plétra leisty tyréjams daugiau
suzinoti apie tvaraus prekés zenklo vartotojus ir tai, kaip jy pasitikéjimg ar prekés zenklo reputacija

lemig skirtingi vartotojy bruozai.
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1.

ISVADOS

Teorinés analizés metu nustatyta, kad prekés zenklas, tai daugelio mokslininky skirtingai
apibréziama kompleksin¢ savoka. Tai vienas svarbiausiy Siuolaikinés verslo aplinko simboliy ir
kokybés elementas atsirades dar prie§ musy erg, o populiarumg jgaves industrializacijos laikotarpiu.
Prekinis Zenklas reprezentuoja verslg arba produktg ar paslaugg vartotojy auditorijai, palaiko ir
gerina jy zinomuma, patikimuma bei reputacija. Tai yra jmonés jvaizdis, kuris formuojasi laikui
bégant ir yra kokybés atspindys klienty akyse. Prekés zenklas bendrgja prasme yra tam tikra
skirtingy elementy visuma kurianti vertg tiek jmonei, tiek vartotojams ir leidzianti tam tikrg preke
ar paslaugg identifikuoti i§ kity prekiy ir paslaugy rinkoje. Prekés zenklo kiirimas, tai sudétingas
procesas susij¢s su kuriama preke/paslauga ir tiesioginiu jos vartotoju. Kuriant prekinj zenkla svarbu
atlikti rinkos analizes, sukurti grafinius, vizualinius bei Zodinius prekinj Zenklg i§ konkurencinés
aplinkos identifikuojancius Zenklus. Nors tvarumas bendraja prasme yra ilgalaikis procesas, kurio
metu yra siekiama patenkinti tam tikrus poreikius nepakenkiant aplinkai ir ateities kartoms, did¢jant
jo populiarumui tampa svarbu jj taikyti ir verslo aplinkoje. Siandieninis prekinis Zenklas
vadovaujasi tvarumo principais siekia ne tik nepabloginti esamos ekologinés situacijos, bet ir imtis
veiksniy skirty aplinkosaugos plétojimui.

Remiantis teorine analize nustatyta, kad siekiant sukurti ilgaamzj ir patvary prekinj Zenklg svarbu
atkreipti démesj ] jo esmg¢ ir tikslus bei iSsiaiSkinti kokig pridéting verte visuomenei jis kuria.
Did¢jant vartotojy informuotumui ir ekologiSky produkty bei paslaugy paklausai, tvarus prekés
zenklas gali pritraukti didesn¢ klienty baze. Tvarus prakés zZenklas prasideda nuo jo sukiirimo. Darbe
pateikiamas sukurtas teorinis modelis sudarytas i§ penkiy tarpusavyje susijusiy daliy — Rinkos
analizés, Vertybiy ir tiksly nustatymo, identiteto sukiirimo, komunikacijos ir edukacijos bei
kontrolés ir tobulinimo. Tvaraus prekés Zenklo kiirimo modelis yra Ziedinis, nes pats tvarumo
procesas savaime yra nesibaigiantis ciklas. Pastebétina, kad Siuolaikinéje verslo aplinkoje tampa
sunku atsirinkti, kuris prekinis Zenklas yra tikrai tvarus, o kuris tik tokiu apsimeta, kas daro
tiesioging zalg tvariam prekeés zenklui ir auditorijos pasitikéjimui juo. Siekiant pasirodyti tvaresniais
prekiniai zenklai neretas savo komunikacijoje ar net produkto kiirime pasitelkia ,,Zaligj; smegeny
plovima.

Empirinio temos iStirtumo analize atskleidé Zaliojo smegeny plovimo daromg neigiamg poveikj
prekés Zenklo reputacijai ir vartotojy pasitikeéjimui. ISaiSkinta svarba atskirti Zaligjj smegeny
plovima nuo tikro tvarumo ir uZztikrinti, kad wvartotojy pasirinkimai i§ tiesy prisidéty prie
aplinkosaugos ir socialiniy tiksly, o ne buty klaidinami prekiniy zenkly, kurie pirmenybe teikia
pelnui, o ne tikram tvarumui. Empiriniy tyrimy analizé parodé tyrimy atskleista komunikacijos

svarbg ir §vietimo tvarumo temomis aktualumg. Zaliasis smegeny plovimas yra pla¢iai nagrinéjama
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tema, kurio neigiamas poveikis vartotojy elgesiui ir tvaraus prekés zenklo vertei yra akivaizdus, o
tyrimy analiz¢ leidzia jzvelgti pasikartojancias iSvadas, kuriuose akcentuojamos vartotojy lojalumo,
pasitikéjimo ir informuotumo svarbos tematikos, kas leidzia daryti iSvada apie komunikacijos ir
edukacijos svarbg tvariam prekés Zenklui bei jo reputacijos ir vartotojy pasitikéjimo kurimo ir
iSlaikymo procese.

IStyrus komunikacijos ir edukacijos taikymag tvaraus prekés zenklo reputacijai bei vartotojy
pasitikéjimui kurti nustatyta, kad tarp Siy dviejy kintamyjy egzistuoja vidutinio stiprumo, taciau
statistiSkai reikSmingas rySys, leidziantis teigti, kad vartotojy pasitikéjimas ir prekés zenklo
reputacija yra glaudziai susij¢ ir vienas kitam jtakg darantys veiksniai. Tokj teiginj paremia ir
interviu metu surinktos eksperty jzvalgos §ia tema. Atskleista, kad zaliasis smegeny plovimas daro
statistiSkai reikSminga, taciau silpng jtakg prekés zenklo reputacijai ir pasitikéjimui juo, taigi galima
teigti, kad kuo vartotoju maziau manipuliuojama, tuo labiau jis pasitiki tvariu prekés zenklu, o pacio
prekés Zenklo reputacija yra geresné. Remiantis tyrime dalyvavusiy eksperty pateiktos informacijos
analize, pastebima itin svarbi informacijos ir komunikacijos skaidrumo bei patikimumo svarba
tvariam prekiniam zenklui bei vartotojy informuotumo ir edukavimo siekiamybé bei butinybé. Kuo
vartotojai sagmoningesni ir labiau iSsilaving tvarumo sferoje, tuo labiau jie linkg pasirinkti tikrai
patikimus tvarius prekés Zenklus, kad lemia jy gerg reputacija, o patikima informacija sukuria

ilgalaikj vartotojy pasitikéjima.

Rekomendacijos organizacijoms norinioms kurti tvaraus prekés Zenklo reputacija ir
vartotoju pasitikéjima:

Mokslinis darbas atskleidé, kad itin svarbu visose veiklos procesuose pasitelkti ir naudoti
skaidrumg. Tvarumo idéjos ir vertybés turi biiti skleidZziamos ne vien prekés Zenklo iSor¢je bet
implementuojamos ir viduje. Tvariam prekés Zenklui svarbu laikytis tvarumo principy, taip be
reikalo neeikvojant planetos iStekliy, o komunikacija paremiant patikima, skaidria informacija.
Svarbu suprasti, kad tikrumas, ir informacijos validumas gali daryti jtaka vartotojy pasitikéjimui bei
prekés zenklo reputacijai, o tokios komunikacijos testinumas ir nuoseklumas gali Siuos siekinius
paversti ilgaamziais.

Taip pat rekomenduojama edukuoti ir §viesti savo vartotojus tvarumo temomis. Gerai informuota
visuomeng¢ yra atsparesné netikrai/ melagingai informacijai, kas leidzia jiems susitelkti | sgZiningus
ir atsakingus, tvarius prekés zenklus, kuriant ir plétojant jy reputacijg bei vartotojy pasitikeéjima.
Rekomenduojama visada atsigrezti i prekés Zenklo vertybes, iSsikeltus Zaliuosius teiginius, bei jo
kuriamg verte vartotojui ir nesirinkti Zaliojo smegeny plovimo, kaip opcijos nuslépti tam tikrus,
prekeés zenklui nepatogius veiksnius ir dél to bandyti atrodyti geriau vartotojy akyse. Toks biidas yra

neetiSkas ir neatneSantis jokios realios naudos tvariam prekés zenklui.
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Trilikauskaite, Ieva (2025). Using communication and education to build a sustainable brand's

reputation and credibility. MBS Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University, 63p.

SUMMARY

The relevance of the topic:

In the modern world, the biggest emerging problems are the difficult to control climate
warming, which arose from the multi-year network of human behavior. Now more than ever,
increased attention to this area is needed. Global warming is leading the world to the brink of collapse,
and its consequences are already being felt in everyday life. Excessive consumerism, excessive use
of fossil fuels, inefficient energy sources and their distribution led to the depletion of all the planet's
resources to meet human needs. According to a consumer survey conducted in 2011, as many as 85%
of 10 regular consumers aged 20 and over say that their shopping has become more sustainable in the
past 5 years, and they are increasingly responsive to consumers. Globally, 60% of consumers
surveyed agreed that sustainability has become an important criterion for choosing a product and the

purchasing process, (Business Wire, n.d.).

While consumers’ willingness to support sustainable brands is growing, 56% of European
Union consumers say they have encountered misleading sustainability information (Empowering
Consumers for the Green Transition, 2022). This figure reveals the intensity of the problem of
greenwashing and the risk it poses to sustainable brands. False information reaching consumers
reduces their trust in all sustainability initiatives and sustainable brands themselves, which also affects
their reputation. The global situation and statistics are alarming, but they create an environment and
opportunities for brands and businesses to choose a sustainable way of creating and operating their
activities. Consumers are also becoming more aware and are more inclined to choose more
sustainable products, so sustainability is becoming a niche not only for ecological development, but
also for the growth of reputation and brand awareness and trust. Brands that are transparent,
sustainable and sincerely strive to understand the market and improve have a better chance of leading

and becoming long-lasting.

Research Problem: How to apply communication and education to build a sustainable brand

reputation and credibility?
The Object of the work: Sustainable brand reputation and consumer trust.

The aim of the work: To study the application of communication and education to build a

sustainable brand reputation and trust.

Objetives of the work:
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1. Based on theoretical sources, analyze the concept of a brand, the process of brand creation

and the concept of sustainability.

2. To define the phenomenon of greenwashing, the features of sustainable brand creation and

to develop a model of sustainable brand creation.

3. To analyze the creation of a sustainable brand and the negative impact of greenwashing on

it, and the links between these factors.

4. To conduct an empirical study assessing the use of communication and education to build

brand reputation and trust of sustainable brand.
Key research findings and discoveries:

After quantitative study, it was found, that there is a moderate relationship between sustainable
brand reputation and consumer trust which allows to state that consumer trust and brand reputation
are closely related and mutually influencing factors. It was revealed that greenwashing has a
statistically weak impact on brand reputation and trust in it, so it can be stated that the less a consumer
is manipulated, the more he trusts a sustainable brand, and the reputation of the brand itself is better
Based on the analysis of the information provided by the experts participating in the study, there is
the crucial importance of transparency and reliability in information and communication for a
sustainable brand and the aspiration and necessity of consumer awareness and education are
emphasized. The more aware and educated consumers are in the area of sustainability, the more likely
they are to choose truly reliable sustainable brands, which determines their good reputation, and

reliable information creates long-term consumer trust.
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1 PRIEDAS. Kiekybinés apklausos anketa

1. T ka atkreipiate démesj rinkdamiesi tvary prekés zenklg?
(Pazymekite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg nuo ,,Visiskai

nesutinku iki ,,Visiskai sutinku‘).

I tvarig pakuote;

I zalig spalva, tvarumo simbolius (pvz., lapelius, medzius ir pan.);

I perdirbimo Zenklinimg ant produkto ar pakuotés;

I prekés Zzenklo istorija ir jo veiklos tgstinuma tvarumo srityje;

I prekés zenklo jvaizdj;

I prekés zenklo komunikacija vieSojoje erdvéje (internete, socialiniuose tinkluose, reklamoje ir

kt.);

I prekés Zenklo pateikiamos socialinés atsakomybés ataskaitas.

2. Koks yra jusy poziiiris ] tvarius prekes zenklus?
(Pazymékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg nuo ,, Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku‘).

Tvarus prekés zenklas turi gerg reputacija;

Tvariu prekés zenklu galima pasitikéti;

Tvaraus prekés Zzenklo tvarumo komunikacija yra skaidri;

Tvarus prekés zenklas yra draugiskas aplinkai.

3. Zemiau pateikti teiginiai apibidina Jiisy pasitikéjima tvariais prekiy zenklais.
(Pazymekite Jisy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg nuo ,,Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku‘).

Esu gerai informuotas apie tvarumo problemas ir sprendimus;

Man svarbu, kad naudojami prekiy Zenklai biity tvarts;

AS labiau pasitikiu prekiy Zenklais, kurie atvirai ir skaidriai pateikia informacijg apie tvarumo

veiksmus;

Mano pasitikéjimas prekés zenklu mazéja, jei suzinau, kad prekés zenklas klaidina vartotojus

apie savo tvarumo veikla;

Mano pasitikéjimas prekés zenklu mazéja, jei suzinau, kad prekés Zenklas uzsiima ,,zaliuoju

smegeny plovimu®.

4. Prekes zenklo reputacija yra gera, kai:
(Pazymekite Jiisy nuomoneg labiausiai atitinkant] atsakymo variantg nuo ,,Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku®).
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prekés zenklas yra patikimas;

prekés zenklas yra gerbiamas;

prekeés Zenklas pateikia saziningus teiginius;

prekeés Zenklas yra ilgalaikis;

prekeés Zenklo vertybés nesikeicia.

5. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jasy poziarj j Zaliajj smegeny plovima:
(Pazymeékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg nuo ,, Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku®).

Manau, kad kai kurie prekiy zenklai naudoja tvarumo teiginius tik kaip rinkodaros priemong, o

ne 18 tikro siekdami biiti tvaris;

Daznai kyla abejoniy, ar prekiy Zenkly teiginiai apie tvarumg atspindi realius veiksmus;

Manau, kad kai kurie prekiy Zenklai samoningai naudoja miglotus ar bendro pobudzio teiginius

(pvz., ,,zalias®, ,,draugiSkas gamtai®), kad sudaryty klaidingg jsptidj;

Esu linkes (-usi) abejoti prekiy Zenklais, kurie reklamoje mini tvaruma, bet nepateikia konkreciy

irodymy ar duomeny.

6. Ar esate gird¢jgs apie atvejus, kai Sie prekiy zenklai buvo susije su galimai

klaidinancia tvarumo komunikacija?

Grigeo Taip Ne
Volkswagen Taip Ne
H&M Taip Ne

7. Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklg ,,Grigeo*?
(Pazymekite Jisy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg nuo ,,Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku‘).

Sis prekés zenklas turi gera reputacija;

Siuo prekeés zenklu pasitikiu;

Sio prekés zenklo tvarumo komunikacija man atrodo skaidri;

Sis prekés Zenklas yra draugiskas aplinkai.

8. Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklg ,,Volkswagen*?
(Pazymekite Jiisy nuomoneg labiausiai atitinkant] atsakymo variantg nuo ,,Visiskai
nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku‘).
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Sis prekeés Zenklas turi gera reputacija;

Siuo prekeés zenklu pasitikiu;

Sio prekés Zzenklo tvarumo komunikacija man atrodo skaidri;

Sis prekeés Zenklas yra draugiskas aplinkai.

9. Kaip vertinate zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenkla ,,H&M“?
(Pazymekite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg nuo ,,Visiskai

nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku‘).

Sis prekés Zenklas turi gera reputacija;

Siuo prekeés zenklu pasitikiu;

Sio prekés zenklo tvarumo komunikacija man atrodo skaidri;

Sis prekés zenklas yra draugiskas aplinkai.

10. Jasy lytis:

Moteris

Vyras
Kita

11. Jisy amzius:

18 — 24 metai
25 — 34 metai
35 — 44 metai
45 — 54 metai
55 — 64 metai

65 ir daugiau mety

12. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstesnysis

AukStasis

13. Jisy gyvenamoji vieta:

Kaimas

Miestas

Didmiestis
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2 PRIEDAS. Respondenty atsakymy pasiskirstymai apie prekés zenklus Grigeo, Volkswagen

ir H&M

Ar esate girdéjes apie atvejus, kai Sie prekiy zZenklai buvo susije su galimai klaidinancia

tvarumo komunikacija?

Taip Ne vidurkis
Grigeo 296 (72,9%) 110 (27,1%) 1,27
Volkswagen 160 (39,4%) 246 (60,6%) 1,61
H&M 224 (55,2) 182 (44,8%) 1,45

Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklq ,, Grigeo ““?

Teiginiai Vidurkis Moda Standartinis nuokrypis
Sis prekés Zenklas turi gera reputacija; 2,53 2 1,060
Siuo prekeés zenklu pasitikiu; 2,54 3 1,000
Sio prekés Zenklo tvarumo komunikacija man atrodo
o 2,50 2 1,015
skaidri;
Sis prekés zenklas yra draugiskas aplinkai. 2,45 2 1,038

Kaip vertinate Zemiau pateiktus teigini

us apie prekes zenklq ,, Volkswagen “?

Teiginiai Vidurkis Moda Standartinis nuokrypis
Sis prekeés Zenklas turi gera reputacija; 3,45 4 (39,7 %) 0, 949
Siuo prekés Zenklu pasitikiu; 3,40 4 (37,7 %) 0,90
Sio prekés Zenklo tvarumo komunikacija man atrodo
3,16 3 (42,4 %) 0,944
skaidri;
Sis prekés zenklas yra draugiskas aplinkai. 3,07 3 (40,9 %) 0,952

Kaip vertinate Zemiau pateiktus teiginius apie prekes Zenklg ,, H&M *“?

Teiginiai Vidurkis Moda Standartinis nuokrypis
Sis prekés zenklas turi gera reputacija; 3,13 3 (31,5 %) 1,023
Siuo prekés Zenklu pasitikiu; 3,07 3 (36,9 %) 0,999
Sio prekés Zenklo tvarumo komunikacija man atrodo
o 2,95 3 (36,0 %) 1,016
skaidri;
Sis prekeés Zenklas yra draugiskas aplinkai. 2,85 3 (36,5%) 1,075
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3 PRIEDAS. Regresijos modelis (H1 tikrinimui)

Model Summary”

Adjusted B Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 4157 JTE 174 B1700

a. Predictors: (Constant), Bendra reputacijaBendras
pasitikejimas tvariu prekés Zenklu

b. Dependent¥ariable: bendras poziuris i smegenu plovima

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 32,832 1 32,832 86,246 =,001"
Residual 153,796 404 381
Total 186,629 405

a. DependentWariable: bendras poziuris i smegenu plovima
b. Predictors: (Constant), Bendra reputacijaBendras pasitikejimas tvariu prekés Zenklu

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2,448 186 13,151 =001
Bendra reputacijaBendras 427 046 419 9,287 =001

pasitikejimas tvariu prekeas
Zenklu

a. DependentVariable: bendras poziuris i smegenu plovima
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4 PRIEDAS. Regresijos modelis (H2 tikrinimui)

Model Summary”

Adjusted B Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 4527 205 203 ATE2T

a. Predictors: (Constant), bendras poziuris i smegenu plovima
b. DependentWariahle: bendra reputacija

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 34767 1 34 767 103,970 <,001"
Residual 135,097 404 334
Total 169,864 405

a. DependentVariable: bendra reputacija
b. Predictors: (Constant), bendras poziuris i smegenu plovima

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2,362 178 13,259 =,001
hendras poziuris i 432 042 4562 10,197 = 001

smegenu plovima

a. Dependent Variable: bendra reputacija



5 PRIEDAS. Regresijos modelis (H3 tikrinimui)

Model Summary”

Adjusted B Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 6137 375 374 52710

a. Predictors: (Constant), bendra reputacija
b. DependentWariahle: Bendras pasitikejimas tvariu prekés

Zenklu
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 67,477 1 67477 242873 <,001°
Residual 112,243 404 278
Total 179,721 405
a. DependentVariable: Bendras pasitikejimas tvariu prekés Zenklu
b. Predictors: (Constant), bendra reputacija
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,371 70 8,063 =001
bendra reputacija G630 040 G613 15584 =,001

a. Dependent Variable: Bendras pasitikejimas tvariu prekés Zenklu
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6 PRIEDAS. Interviu su Informantu A:

Klausimai

Atsakymai

1.

Papasakokite apie savo patirt] dirbant su
tvariais prekiy zenklais. Kokios yra Jisy

pareigos ir atsakomybes?

»Esu (informacija uzsifruota) Komunikacijos ir
marketingo vadovas, 2022 m. jkiiriau bendrovei
priklausanc¢ig Tvarumo akademija. Ji yra jmonés
prekés zenklas, per kurio veiklg kuriame ir
Ekonovus pavadinimo reputacijg, Siuo atveju,

tvarumas vienas i§ ty reputaciniy dalyky.*

Kaip Jus apibréztuméte ,tvary prekés

zenklg“?

,»Tvarus prekés zenklas — tai toks simbolis, kurj
perskaiCius supranti, kad organizacja gyvena
laikydamasi savo vertybiniy principy. Nuo
veiksmy ir komunikacijos vieSumoje tuomet
susiformuoja  pasitiké¢jimas  tokiu  prekés

zenklu.*

Kaip manote, kas svarbu kuriant pasitikéjimag

tvariu prekés zenklu?

»Svarbiausias dalykas, daryti tai, kg kalbi.*

Kaip wvertinate skaidrios komunikacijos
svarbg formuojant vartotojy pasitikejima?
Gal galite pateikti realiy atvejy 1§ savo

praktikos?

»Skaidri komunikacija labai svarbu. Cia tema,
kurioje labai lengva nusljsti | greenwashingg,
todél labai svarbu, kad jmoné pati savo veikloje
laikytysi skaidrumo, procesy aiSkumo ir
efektyvinimo bei tuomet jau kalbéty apie tai
savo vieSojoje komunikacijoje. Pvz., jei jmonés
pagrindiné veikla yra logistika, biity sunkiai
itikima, jei tokia jmoné nusistatyty vieng i3
tvarumo tiksly — turéti nulinj CO2. Emisijos bus
neiSvengiamai, tod¢l svarbu kelti realius tikslus,
Stuo atveju, bty tikslinga sakyti, kiek pavyks
sumazinti iSskiriamy emisijy — pasiskaiciuoti

dabar turimas ir nusistatyti realius procesus.*

Ar esate susidir¢ su situacija, kai
nepakankamai aiSki komunikacija sumaZzino
vartotojy pasitikejima prekés zenklu? Kas tai

lémé?

»Na, Cia galima prisiminti Ziniasklaidoje
nuskambéjusius atvejus, kuomet greitosios
mados prekés zenklai manipuliavo Zaliaisiais

teiginiais, kurie realybéje nebiitinai buvo tiesa.
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Komunikacijoje, ar tai bus tvaraus prekes
zenklo ar bet kurio kito — svarbiausia,
nemeluoti. Tai vis tiek iSaiskés ir padarys tik

didesne zalg.*

6. Kaip manote, kas daro jtaka tvaraus prekeés

zenklo reputacijai?

,»Keli dalykai: kiek zodziai atitinka veiksmus ir

kiek tai matosi komunikacijoje; kiek
darbuotojai, atstovaujantys konkrety prekés
zenkla, suvokia, kad jie ir yra tas prekés Zenklas
ir kaip elgiasi vieSumoje (soc.tinkluose,
vairuodami jmonés automobilj ir pan.). bei
1Soriniai veiksniai: sektorius, kuriame veikia

imon¢, teisiniai dalykai ir kt.*

7. Kaip skaidri komunikacija gali padéti kurti

,»Skaidri komunikacija yra vienas i§ pagrindiniy

arba palaikyti gerg tvaraus prekés zenklo | jrankiy, leidzian¢iy prekés Zenklui buti
reputacija? tvariam.«
8. Ar vartotojy pasitik¢jimui tvariu prekés | ,,Vartotojus pirmiausia Siuo metu reikia

zenklu yra svarbi vartotojy edukacija

tvarumo temomis? Kaip Sitos dedamosios yra

susijusios?

pazindinti su pacia sgvoka “tvarumas”. Vis dar
gajus mastymas, kad tvarumas tai yra atlieky
risiavimas. Aplinkosauga ir ruSiavimas — tik
viena 1§ tvarumo daliy. Kalbant apie tvaruma
labai svarbiis ir socialiniai, ir ekonominiai
(vadybiniai) démenys. Tad kai jau bus kiek
daugiau suvokimo, apie ka yra tvarumas, tuomet
ir lengviau bus suprasti bei pasitiketi tvariais
prekés Zenklais. Edukacija c¢ia tikrai labai
svarbi. Pvz.: <..> Tvarumo akademija, kurios
pagrindiné veikla Siuo metu yra edukuoti
visuomeng apie teisingg atlieky rasiavimg ir

tvarumg apskritai.*

9. Kg rekomenduotuméte tvariems prekiy

zenklams, siekiantiems uztikrinti tiek

vartotojy  pasitikejima,  tiek  ilgalaike

reputacija?

»okaidrumg déti ] vertybiy saraSo virSy, jo
laikantis kurti / koreguoti procesus jmong¢je, ir

atspindéti  tai komunikacijoje, tiek su

darbuotojais  viduje, tiek ir iSorinéms

auditorijoms.*

78



10. Kaip komunikacijos specialistai gali padéti
iSvengti zaliojo smegeny plovimo ir kurti

tikrg verte vartotojams?

~Remiantis jmoniy strategijomis  sukurti
zaliuosius teiginius, juos patikrinti keletg karty
ir tik visiSkai jsitikinimus, kad teiginiai yra
paremti realiais argumentais, skaiciais, tyrimais,

juos transliuoti.*
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7 PRIEDAS. Interviu su Informantu B:

Klausimai

Atsakymai

1.

Papasakokite apie savo patirt] dirbant su
tvariais prekiy zenklais. Kokios yra Jisy

pareigos ir atsakomybes?

,»Esu Marketingo ir komunikacijos projekty
vadovas biotechnologijy imongje (informacija
uzsifruota). Imonéje kuriami ir gaminami
mikrobiologiniai produktai zemés tkiui, skirti
tvariam tkininkavimui. Be komunikacijos apie
pacius produktus B2B sektoriui, tenka uzsiimti
ir informacijos sklaida B2C sektoriui bitent
apie tvarumo tematika, nes ne visi tikininkai dar
yra tinkamai informuoti ir tikintys tvariu

produktu zemes tkiui.*

2.

Kaip Jus apibréztuméte ,tvary prekés

zenklg“?

»Ivarus prekés zenklas yra tas, kuris tiek
visuose gamybos procesuose, tiek verslo
filosofijoje ir véliau komunikacijoje laikosi
tvarumo jsipareigojimy, skaidrumo, atvirumo ir
etikos. Isipareigojimas biti tvariu yra susijes su
didele atsakomybe, nes privalai
,nepritempinéti jvairiy fakty, situacijy ir

metody, bet iSties jomis vadovautis.*

Kaip manote, kas svarbu kuriant pasitikéjima

tvariu prekés Zenklu?

»Kaip jau ir paminéjau ankséiau, svarbiausia
atsakomybeé. Taip pat labai svarbu nuoseklumas
ir stipri reputacija, nes tvariam prekés Zenklui
kartag ,,susimovus® jau labai svarbu atstatyti

reputacija.

Kaip vertinate skaidrios komunikacijos
svarbg formuojant vartotojy pasitikeéjima?
Gal galite pateikti realiy atvejy 1S savo

praktikos?

»Ivariam prekés zenklui skaidri komunikacija
yra privaloma. Net tokiais atvejais, jei kazkas
nepasiseka labai svarbu atvirai tai pripazinti.
,»Qrigeo” atveju labai paZeista reputacija ir
pasitikéjimas buvo dar ir dél to, kad jie nuolat
informacijg neigé ir veliau tai dar labiau juos

tklampino.*
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Ar esate susidir¢ su situacija, kai
nepakankamai aiSki komunikacija sumazino
vartotojy pasitikéjimg prekés zenklu? Kas tai

lémé?

»»OTigeo atveju taip ir nutiko. Netrumpa
laikotarpj Zzmonés buvo atsisake pirkti jmonés

produktus. AS ir pati iki Siol taip darau.*

Kaip manote, kas daro jtakg tvaraus prekés

zenklo reputacijai?

,Verslo aplinka, vartotojy nuomoné, paties

prekés zenklo komunikacija ir konkurentai.*

Kaip skaidri komunikacija gali padéti kurti
arba palaikyti gerg tvaraus prekés Zenklo

reputacija?

»Okaidri  komunikacija  sukuria ilgalaikj
pasitikéjimg tvariu prekés zenklu. Vartotojui
produktas tampa artimas, jis juo pasitiki ir

nekvestionuoja jo dél tvarumo.*

. Ar vartotojy pasitik¢jimui tvariu prekés

zenklu yra svarbi vartotojy edukacija
tvarumo temomis? Kaip Sitos dedamosios yra

susijusios?

,Zinoma, labai svarbi, nes bidamas i$pruses
vartotojas geba tinkamai atsirinkti, kuri
informacija yra tikrai apie tvaruma, o kuri yra
zaliasis ~ smegeny  plovimas.  Budamas
apsiSvietes  vartotojas  pradeda  pastebéti
tendencijas ir vertina esamg situacijg
adekvaciai. Tarkim, jei mato reklamg apie vieng
ar kitg prekés zenklam bet uz ,,tvarumo* zinutés
slypi melagingi faktai jam tampa lengva

atsirinkti, kas yra manipuliacija, o kas ne*

Ka rekomenduotuméte tvariems prekiy
zenklams, siekiantiems uztikrinti tiek

vartotojy  pasitike¢jima,  tiek  ilgalaike

,Daug démesio skirti visuomenés Svietimui
apskritai apie tvaruma. Ne tik kalbéti apie savo

prekés Zenkla, bet liesti daug globalaus

reputacijg? konteksto, daug turinio teikti apie bendrai
tvarumo tematikoje vykstancius procesus ir jy

poveikj.*
10. Kaip komunikacijos specialistai gali padéti | ,,Kaip jau min¢jau, komunikacijos specialistai

iSvengti zaliojo smegeny plovimo ir kurti

tikrg verte vartotojams?

turi biiti tie visuomeneés Svietéjai, bet pries tai
darydami turi patys labai jsigilinti | situacija,
kad iSvengty fakty iSkraipymo, populizmo ir
noro vien jtikti bei prastumti savo prekes

zenklus.
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8 PRIEDAS. Interviu su Informantu C:

Klausimai

Atsakymai

|. Papasakokite apie savo patirt] dirbant su
tvariais prekiy Zzenklais. Kokios yra Jusy

pareigos ir atsakomybes?

,,Vadovauju prekés Zenklo strategijai, produkty

pozicionavimui ir B2B  komunikacijai,
susijusiai su tvariomis Zemés tikio medziagomis
(mikrobiniais biostimuliantais), uztikrindamas,
kad mokslinis sgziningumas virsty rinkos

pasitiké¢jimu ir agronomine verte. Mano
ankstesné¢ darbo patirtis buvo susijusi su
tvarumu pagristais prekiy zenklais, skirtais
pozicionuoti produktus kaip tvarius tkininko

poziiiriu (pvz., skirtus ekologinei gamybai).*

2. Kaip Jus apibréztuméte ,tvary prekeés

zenklg“?

»lvarus prekés zenklas integruoja

aplinkosauging atsakomybe su produkto

funkcionalumu / galutine verte klientui.*

3. Kaip manote, kas svarbu kuriant pasitikéjima

tvariu prekes zenklu?

»Kaip jau ir paminéjau anks¢iau, svarbiausia
atsakomybé. Taip pat labai svarbu nuoseklumas
ir stipri reputacija, nes tvariam prekés Zenklui
kartag ,,susimovus® jau labai svarbu atstatyti

reputacija.

4. Kaip vertinate skaidrios komunikacijos
svarbg formuojant vartotojy pasitikéjima?
Gal galite pateikti realiy atvejy 1§ savo

praktikos?

»okaidri komunikacija yra labai svarbi.

Tinkamas tvarumo teiginiy komunikavimas

leidzia 1Svengti Zaliosios etiketés, pvz.,

regeneracinés Zemdirbystés projektai  turi

apibrézti poveikio aplinkai priemones, tokias

kaip kiekybiSkai jvertinamas dirvoZemio

organinés anglies sekvestracijos pager¢jimas,

biologinés jvairovés indeksai ir vandens

infiltracijos ~ rodikliai,  kuriuos  galima

nepriklausomai patikrinti taikant nuoseklius
lauko meéginiy émimo protokolus per kelis
auginimo sezonus. Kai kurios iniciatyvos siekia
palengvinti

komunikacijos  pastangas ir
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suvienodinti ,,aplinkosaugos naudos* apraSymo

kalbag*

Ar esate susidire su situacija, kai
nepakankamai aiski komunikacija sumazino
vartotojy pasitikéjima prekés zenklu? Kas tai

léme?

,Daznai naudojamas pramonés teiginys
,hattiralus dirvoZzemio gerinimas“ daznai veda
prie interpretavimo SaliSkumo, ypac¢ kai jis
grindziamas vien natiralia ingredienty kilme
arba natiiraliai natiiraliy biologiniy mechanizmy

stimuliavimu.

6. Kaip manote, kas daro jtakg tvaraus prekeés | ,,Reputacijai jtakos turi mokslinis patvirtinimas,
zenklo reputacijai? atsekamumas ir iSmatuojamas poveikis.*

7. Kaip skaidri komunikacija gali padéti kurti | ,,Skaidrus bendravimas apima tiek s¢kmés, tiek
arba palaikyti gera tvaraus prekés zenklo | i§§Gkiy pasidalijimg arba apribojimy ir
reputacija? privalumy paaiskinimag.*

8. Ar vartotojy pasitikéjimui tvariu prekeés | ,,Vartotojy Svietimas gali atlikti svarby vaidmenj
zenklu yra svarbi vartotojy edukacija | skatinant tvary poziiirj. Idomy Svietéjiskos
tvarumo temomis? Kaip Sitos dedamosios yra | kampanijos ~ pavyzdi  apie  atkuriamaja
susijusios? zemdirbyste, naudojama mieziy gamyboje alaus

darykly gamyboje, atliko ,,Diageo* koncernas,
atsakingas uz ,,Guinness* prekés Zenklg. Jy
SvieCiamosios pastangos buvo sutelktos |
komunikacija, kaip jy gaunamy paseliy
ukininkavimo praktika veikia dirvozemio
sveikatg ir gamybos proceso poveikj aplinkai.*

9. Kag rekomenduotuméte tvariems prekiy | ,,Poveikio dokumentavimas, Svietimas
zenklams, siekiantiems uZtikrinti tiek | remiantis tikrais liudijimais ir  atitikties
vartotojy  pasitike¢jima, tiek  ilgalaike | reguliavimo reikalavimams uztikrinimas.*
reputacija?

10. Kaip komunikacijos specialistai gali padéti | ,,Vietoj migloty ekologiniy teiginiy, kiekybiskai

iSvengti zaliojo smegeny plovimo ir kurti

tikrg verte vartotojams?

jvertinama nauda turéty biiti aiSkiai perteikiama

su kontekstu.
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