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EKOLOGISKU MAISTO PRODUKTU TIESIOGINIS PARDAVIMAS

Virgilijus Skulskis, Vilija Girgzdiené, Rasa Melnikiené
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas

Ekologisky maisto produkty rinkai nuolat augant, teigiamai veikiamas ir darnaus Zemés iikio
vystymasis. Lietuvoje suaktyvinus maisto produkty tiesiogini pardavima, tyrinétini vartotoju
nuostaty pasikeitimai i tokius poky¢ius. Sio tyrimo metu apklausti 502 Vilniaus gyventojai, siekiant
i$siaiSkinti svarbiausius ekologiSky maisto produkty vartojimo veiksnius, patoguma ju isigyti,
informuotuma apie minétus produktus. Tyrimo rezultatai patvirtina augantj vartotoju susidoméjima
ekologisky produkty tiesioginiu pardavimu ir suponuoja plétoti tokia jy pardavimo sistema.

RaktazodzZiai: ekologiski maisto produktai, ekologisky produkty vartotojai, tiesioginis
ekologisky produkty pardavimas.

JEL kodai: M100, M300, M380, Q130, D120.

Ivadas

Ekologiski maisto produktai tampa vis populiaresni, ju gamyba ir vartojimas
nuolat auga, tai teigiamai veikia ir darnaus Zemeés ikio vystymasi. Siy maisto
produkty vartotojy nuostatos turi dvejopa pobudi, kuris 1§ esmés salygoja ju elgsena
perkant minétus produktus, taciau pasitikéjimas ekologine Zemdirbyste ir ekologisku
produkty nauda yra pagrindas tokio vartojimo proc¢iams formuoti. M. Truninger
(2006) ir F. Schneider et. al. (2009), akcentuoja dvi esmines ekologisky maisto
produkty vartotoju pasitikéjimo nuostatas: pasitikéjimas ekologinés gamybos sistema,
t. y. institucinis pasitikéjimas ir asmeninis pasitikéjimas, t. y. pasitik¢jimas ekologinio
judéjimo organizatoriais ir dalyviais. Laisvojoje rinkoje ekologiSky produkty
gamintojy rezultatus 1§ esmés lemia galutinis veiksmas — produkty pardavimas, 1§
dalies neiSvengiamai kinta ir ju funkcijos, kuriy viena yra produkty marketingas.
S. Padel ir P. Midmore (2007) ekologisky produkty marketinga laiko vienu svarbiy
kaimo plétros elementy, papildanc¢iy uzimtuma tkyje ir gerinanciy santykius su
vietiniais tokiy produkty vartotojais. Sie poky¢iai daugiausia yra konkretaus
gamintojo 1iniciatyva, paremta gamybos specializacijos ir pagaminty produkty
apimc¢iy, ju pardavimo biuidy ir kanaly, pasirinktos plétotés strategijos rezultatai.
Ekologisku produkty gamintoju motyvacija pasirinkti pardavimo strategijas nagrinéta
negausiuose tyrimuose, taciau veiksmingy ,,vartotojuy akimis* tiesioginio pardavimo
sprendimy tyrimai Salyje — gana reti. Tyrime nagriné¢jama problema — kokia vartotoju
reakcija { suaktyvinta tiesiogini ekologisky maisto produkty pardavima.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kokie tiesioginio pardavimo veiksniai yra svarbiausi
ekologiSky produkty vartotojams, renkantis minétus produktus. Tyrimo objektas —
veiksniai, skatinantys ekologisky maisto produkty tiesiogini pardavimg. Tyrimas
atliktas panaudojant sisteminés analizés metodus ir apklausiant respondentus
Vilniuje.



Teorinés tyrimo prielaidos

Tiesioginis Zemés iikio produkty pardavimas yra gana savita pardavimy sritis,
kurios apimtys ir nauda gana skirtingai suprantama. Tiesioginio pardavimo nauda
nurodo M. Henchion, P. O’Reilly ir C. Cowan (2002), akcentuojantys keleriopa
gaunama nauda, pradedant aplinkosauga ir baigiant Gikininky tiesioginiu bendravimu
su vartotojais. Pasak autoriy, tokios prekybos riiSiy yra gana daug: prekyba i
kioskeliy, pristatymas dézutémis, turguose, tiesiogiai i§ ikiy, pardavimas maisto
paslaugy imonéms (viesbucliai, restoranai), elektroninémis prekybos priemonémis.
Pardavimo kanaly gausa suponuoja ir atskirus veiksmus, ta¢iau tuo paciu i$Saukia ir
naujy marketingo Ziniy poreiki (Henchion, 2002).

M. Lobley, M. Reed, A. Butler, P. Courtney ir M. Warren (2005) Jungtingje
Karalysté¢je apklausé daugiau kaip po 300 ekologiskai ir tradiciniu budu
tkininkaujan¢iy  tkininky. Tyrimas parodé¢, kad daugiau ekologiSkai
tkininkaujanciyjy turéjo aukstaji iSsilavinima, ekologiniuose tkiuose buvo sukurta
zymiai daugiau darbo viety, tokie tkininkai buvo Zymiai aktyvesni ir imlesni verslo
naujovéms. Tai rod¢ ir ju veiklos rezultatai: ekologiskai tikininkaujantieji produktuy,
skaiciuojant 1 ha, pardave 45 proc. daugiau, o pajamos i$ tiesioginio pardavimo buvo
didesnés net— 53 proc. 38,6 proc. ekologiskai ir tik 13,1 proc. tradiciskai
tkininkaujanciyjy dalyvavo tiesioginio produkty pardavimo priemonése (Lobley,
2005). J. PyysiApinen, A. Anderson, G. McElwee ir K. Vesala (2006) nagrinédami
tkininky, nepriklausomai nuo gamybos budo, verslumo Zinias, pri¢jo prie iSvados,
kad tkininkas, norédamas sékmingai konkuruoti rinkos salygomis, turi turéti ir
tiesioginio produkty pardavimo marketingo Ziniy, tatiau jy pateiktuose atsakymuose
pastebéjo tokiy ziniy trikuma.

R. Zanoli (2004) akcentavo, kad ekologiS8kus produktus vartotojai labiau
meégsta pirkti tiesiai 1§ Gikininky, kadangi tada jie biina tikri tuo, kad tai ekologiSkas
maistas. PanaSius rezultatus pateik¢ ir M. Truninger (2006), pazymédama, kad
vartotojai labiau pasitiki ekologisku maistu, kuri isigyja mazose ir sveiko maisto
parduotuvése, kuriose yra tiesioginis rySys su pardaveju ar gamintoju/ukininku.
C. Gunden vadovaujama mokslininky grupé, tyrinédama vartotojy nuostatas dél
ekologisky produkty isigijimo vietos, apklaususi daugiau kaip 800 ekologiSky
produkty vartotoju 5 didZiuosiuose Turkijos miestuose, nustaté, kad vartotojai
pirmiausia renkasi galimybg¢ minéty produkty isigyti turguje, paskui— prekybos
centruose (Gunden, 2010).

V. Rutkovien¢ ir G. Garliauskiené (2007), apklaususios per 800 respondenty,
pazymejo, kad nors Lietuvoje ir paplitusi tiesioginé prekyba ekologiSkais produktais,
67 proc. vartotojy Siuos produktus linke pirkti prekybos centruose dél platesnio
asortimento bei patogios geografinés vietos. V. Skulskis ir V. Girgzdiené (2009),
nagrinédami ekologiSky maisto produkty vartojima ir ji skatinancius informacijos
Saltinius, akcentuoja, kad kas tre€ias vartotojas isigytu daugiau Siy produkty, jei bty
daugiau jiems skirty prekybos viety.



M. Mellin, A. Spiller ir A. Zuhlsdorf (2007), Vokietijoje apklausg¢ daugiau kaip
1300 respondenty, perkanciy maisto, iskaitant ir ekologiSkus, produktus tkininky
parduotuveése, padaré iSvada, kad tai — tiksliné grupé, besiorientuojanti i aukStesnés
kokybés maista. Ukininkai juos charakterizuoja kaip didesnes pajamams ir geresnj
i8silavinima turinCius vartotojus, sutinkancius mokeéti daugiau uz produkty kokybe,
taciau toks pardavimas turi biiti tam tikras jvykis pirkéjams, parduodantys turi zinoti
paslaugos taisykles: biiti paslaugiems ir draugiskiems (Mellin, 2007).

A. M. Nikodemska-Wolowik (2009), nagrinédama ekologisky produkty
pardavimo organizavimo formas ES Salyse, konstatuoja, kad tokie produktai
parduodami dviem pagrindiniais biidais: panaudojant tiesioginio marketingo
priemones  (dominuoja  Belgijoje,  Vokietijoje,  Graikijoje, Pranciizijoje,
Liuksemburge, Italijoje, Nyderlanduose ir Ispanijoje) ir per stambias pardavimo
organizacijas (Danijoje, Suomijoje, Svedijoje, Jungtingje Karalystéje, Vengrijoje ir
Cekijoje).

L.Lev ir L. Gwin (2010), iSanalizave Jungtiniy Amerikos valstijy (JAV)
Zemés tukio departamento ataskaitas apie ekologisky produkty pardavima, teigia, kad
2008 m. jvairaus dydzio tkiai tiesiogiai pardave tik 7 proc. ekologiSku produkty, o
C. D. Adams ir J. M. Salois (2010), remdamiesi Kongreso tyrimuy tarnybos medziaga
konstatuoja, kad net 16 proc. ekologisky produkty JAV parduodami tiesiogiai.

T. A. Park ir L. Lohr (2010), JAV apklaus¢ 817 ekologiskai iikininkaujanc¢iy
tkininky, teigia, kad jie yra gana lankstiis pasirinkdami savo marketingo modelius,
gali plétoti gebéjimus ir technines zinias, parduodami produktus vietinése rinkose.
Minéti tyréjai, nagrinédami pasirenkamus produkty pardavimy biidus, nustaté, kad iki
Y4 produkty tiesiogiai parduoda 39 proc. ukininky, nuo % iki % — tik 8 proc., ir net
53 proc. juy didZiaja dali savo produkty parduoda vietiniams pirkéjams (Park, 2010).

Tyréjuy grupé (Flaten, 2010), nagrinédama ekologinés gamybos btido mazéjimo
pokycius Norvegijoje, pastebéjo, kad 1§ 220 apklausoje dalyvavusiy ekologiSkai
tkininkaujanciy tkininky nurodeé, kad tiesiogiai pardave 13,9 proc. visu produkty, o
grizusiy prie tradicinio tikininkavimo $i dalis buvo dar didesné.

W. Luczka-Bakula ir J. Smoluk-Sikorska (2009), tyrinédamos bendradar-
biavimo situacija tarp ekologiSkai tikininkaujanciy tkininky ir produktuy supirkéju
Lenkijoje, interviu budu apklaus¢ 188 iikininkus, kurie pagal tkio dydi grupése
atitiko tokiy utkininky visuma Salyje. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad net 93 proc.
paukstienos ir 85 proc. kiauSiniy, 78 proc. darzoviy ir 61 proc. vaisiy Sios Salies
tkininkai parduoda tiesiogiai vartotojams. Tam turéjo itakos aukStesnés produkty
pardavimo kainos, mazesnés transporto iSlaidos, zinojimas, ko vartotojui reikia ir ko
jis tikisi. Tiesioginis pardavimas — pagrindiné ekologisky produkty pardavimo forma
Salyje, ir tik ilgai plétojantys tokios gamybos biida sugeba susitarti dél tinkamo
bendradarbiavimo su produkcijos supirkéjais (Luczka-Bakula, 2009).

J. Ramanauskien¢ ir A. Gargasas (2008), nagrinédami ekologiskuy produkty
rinka Lietuvoje, nustaté, kad dominuoja tiesioginis $iy produkty pardavimas
vartotojams: taip parduodama 75 proc. kiauSiniy, 73 proc. darZzoviy, 63 proc.
paukstienos, 59 proc. vaisiy. Pasak autoriy, specializuoty kooperatyvu kiirimas



palengvinty prekybos ekologiSkais maisto produktais organizavima (Ramanauskiené,
2008). V. Skulskis (2010), nagrinédamas veiksnius, skatinancius ekologini
tkininkavima (apklausti 459 respondentai), pastebi, kad beveik 43 proc. Gikininky
daugiausia papildomy galimybiy parduoti ekologiSkus produktus mato turguose ir tuo
paprastai naudojosi 10—40 ha dydzio tikius turintys tikininkai (Skulskis, 2010).

R. Stuko (2010) vadovaujama tyréjuy grupe, analizuodama vilnieciy ekologiSku
maisto produkty vartojima, nustaté: gyventojai perka ekologiSkus maisto produktus
dél sveikumo, o nevartoja dél brangumo. StatistiSkai reikSmingai daugiau jaunesnio
amziaus gyventojuy vartoja Siuos produktus, kuriy dazniausiai isigyja prekybos
centruose ir zino, kaip atskirti ekologiSkus maisto produktus nuo iprastiniy, taciau
daugumai gyventojy dar tritkksta informacijos, kaip tai padaryti (Stukas, 2010).

Taigi, didé¢jancios tkininky ekologisky produkty tiesioginio pardavimo
apimtys galéty pasiekti apimtis prekybos centruose, be to, tokia prekyba yra naudinga
abiem dalyvaujan¢ioms puséms: tikininkai gauna greiciau ir daugiau pajamas bei tam
tikra patirti Sioje srityje, o vartotojai — papildomy garantijy del produkty kokybés.

Tyrimo metodika

Atliktas tyrimas yra iSskirtinai orientuotas 1 Vilniaus gyventojus kaip
didziausia ir dideli potenciala turincia ekologisky maisto produkty rinkos dalj Salyje,
t.y. reikiamai informacijai gauti buvo pasirinktas §io miesto gyventojuy interviu
telefonu, naudojant 1§ anksto parengta klausimyna. Toks informacijos surinkimo
biidas leido operatyviai gauti gana tikslia informacija apie tyrimo objekta ir tam tikras
ekologisky produkty vartotojy nuostatas.

Atrankos apimtis — 502 respondentai, 18 m. ir vyresni Vilniaus gyventojai.
Tyrimo rezultatai atspindi ju nuomong¢ pagal lyti ir amZiy. Respondenty atranka —
atsitiktiné tikimybiné stratifikuota. Siekiant tiksliau i$siaiskinti ekologisky produkty
vartotoju iprocius, buvo numatyta papildoma apklausos salyga — apklausti nemaziau
kaip 250 respondenty, vartojanciu ekologiSkus maisto produktus ne reciau kaip karta
per meénesi. Tokio dydzio imties rezultaty paklaida nevirSija = 4 proc. Apklausa
2010 m. lapkri¢io ménesi atliko UAB ,,Baltijos tyrimai®.

Klausimyna sudaré 14 klausimy, i$ ju 5 uzdaro tipo, o 9 buvo numatyta atviro
atsakymo galimybe¢, 5 klausimuose respondentai galé¢jo nurodyti neviena atsakyma.
Papildomi 9 klausimai buvo skirti respondenty demografinéms savybéms nustatyti
bei pagrindiniam perkanc¢iajam asmeniui Seimoje identifikuoti.

Apklausoje dalyvavo 49 proc. vyry ir 51 proc. motery, respondentai gana
tolygiai pasiskirst¢ penkiose amziaus grupese (18-29; 30-39; 40-49; 50-59 ir
vyresni nei 60 m. — grupése nuo 17 iki 21 proc.). 30 proc. respondenty turéjo nebaigta
vidurini ar vidurinj i$silavinima, 39 proc. — specialy vidurini ar neuniversiteting
bakalauro iSsilavinima ir 31 proc. — universitetini auksStaji iSsilavinima. Pagal
gaunamas Seimos pajamas susiformavo trys grupés: iki 1600 Lt — 36 proc., nuo 1601
iki 3000 Lt — 33 proc., daugiau nei 3000 Lt — 16 proc., likusi dalis respondenty
atsisaké nurodyti savo pajamas. Nors karta per savaite ekologisky maisto produkty



perka 25 proc. apklausty Vilniaus gyventoju, 2—3 kartus per ménesi — 11 proc., nors
karta per ménesi — 18 proc., 17 proc. reciau nei karta per meénesi, o 24 proc. 1§ viso ju
neperka.

Atliekant tyrima, buvo naudotasi akademinés literatiiros ir moksliniy tyrimy
bei moksliniy straipsniy analize formuojant klausimyna, apklausos rezultatai
analizuoti naudojant tam skirta programing jranga SPSS.

Tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Atlikto tyrimo metu nustatyta, kad vilnie¢iy nuomone, pagrindiné ekologisky
produkty pirkimo prieZastis (77 proc. tokiy produkty pirkéju) — jie yra sveikesni uz
neekologisSkus. Mazesnio populiarumo priezastis yra per didelés juy kainos, lyginant
su tradiciniais produktais, tai pazyméjo 60 proc. respondenty, dazniausiai tokia
nuomong i§saké moterys ir jaunesni nei 40 m. respondentai. 15 proc. vilnie¢iy mano,
kad ekologiski maisto produktai mazai populiartis yra dél sunkumo juos atskirti nuo
tradiciniy produkty (iSlieka galimybé apgauti pirkéja), 10 proc. nurodo informacijos
apie tokius produktus stoka ir tik 5 proc. pasigenda didesnio produkty asortimento.

Kas trecias (34 proc.) ekologiSky maisto produkty pirkéjas mano, kad galima atskirti
ekologiskus ir neekologiSkus maisto produktus, taciau reikia biiti atidiems juos renkantis. Taip
daZniau mano moterys bei jauniausios (1929 m.) grupés respondentai, perkantys
ekologiSkus maisto produktus karta per savaite ar dazniau. Kitas trecdalis respondenty mano,
kad skirtumai tarp ekologiSky ir neekologiskuy maisto produkty yra nezymdis, ir juos atskirti
gali tik jgudes pirkéjas. Tokia nuomong dazniau iSreiSke 30-39 mety respondentai, perkantys
ekologiSkus produktus kelis kartus per ménesi ar reiau. 22 proc. Siy produkty pirkéjy mano,
kad skirtumai tarp produkty yra nepastebimi (dazniau tai pareiSké vyresni nei 50 m.
vilnieciai).

Atvejai dél ekologisky ir tradiciniy produkty supainiojimo, nitraty likuciy
ekologiskuose produktuose vartotojams sukélé tam tikras abejones ekologisky maisto
produkty kokybe. Parduodamy tokiy produkty kokybe dazniau pasitiki didziausias
Seimos pajamas (daugiau nei 3000 Lt) gaunantys vilnieciai, ta¢iau net 66 proc.
produkty pirkéjy iSreiSké pasitikéjima tkininky turguose isigyty ekologiSky maisto
produkty kokybe ir tik 51 proc. — prekybos centruose. Ukininky turguose ekologisky
produkty kokybe nepasitiki 30 proc., o prekybos centruose — net 47 proc. pirkéju,
daugiausia tai maziau nei 3000 Lt Seimos pajamy gaunantys vilnie€iai ir kur kas
reCiau vartojantys Siuos maisto produktus. Taigi natiiralu, kad net 82 proc. vilnieciy
palaiko (40 proc. visiSkai pritaria ir 42 proc. greiiau pritaria) idéja ekologiskus
produktus pardavinéti atskiruose turgeliuose. Tam dazniau visiSkai pritaria moterys,
18-29 m. vilnieciai, gaunantys didziausias Seimos pajamas (daugiau nei 3000 Lt) bei
respondentai, perkantys ekologiSku maisto produkty karta per savaite ar dazniau.



100 -

g E Neatsake
VisiskaiNeatsake VlS}Ske}l 90 4
nepasitikiu 4o, pasitikiu %0 -
4% 3% @ Visiskai
oo 70 1 nepasitikiu
Y | o
nepasitikiu £ R, 50 | reitiau
nepasitikiu
26% 10 |
30 - O Greiciau
.......... ° Greiéiau 20 :
N pasitikiu U I E 5 SRR B Visiskai
63% 01 EENISENM =~ eweosmss | pasitikiu

Vyrai Moterys

1 pav. Pasitikéjimas tkininky turgeliuose isigytu ekologisky produkty kokybe (proc.)

Dazniausiai paminétas vartotojuy pasitikéjima ekologiskais maisto produktais
didinantis veiksnys — papildoma §iy maisto produkty kokybés kontrolé (i§ viso
pamin¢jo 63 proc., kaip svarbiausia nurodé 31 proc.). Antroje vietoje pagal
paminéjimo daznuma (56 proc.) — ekologiSky maisto produkty pirkimas 1§ Zinomy ar
pazistamy ekologiskai @ikininkaujan¢iy tkininkuy. Si veiksnj svarbiausiu nurodé
29 proc. apklaustyju, tai suponuoja vis daugiau analizuoti ekologiSku produkty
tiesioginio pardavimo tendencijas bei inicijuoti tam tikras priemones.

Papildoma ekologisky maisto produkty kokybés kontrole |::fiiiiiiini3lininnins W}ZM

Ju pirkimas i§ Zinomy ar pazistamy ekologiskai tikininkaujan¢iy
tkininky

AiSkus ekologisky maisto produkty Zenklinimas

Geresnis informavimas apie ekologiSky produkty nauda 15 wﬁw
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2 pav. Veiksniai, didinantys pasitik€jima vartoti ekologiSkus maisto produktus (proc.)

Nors ekologisky produkty tikininky turguose parduodama vis daugiau (tai antra
pagal priimtinuma pirkti vieta, kuria paminé€jo 54 proc. vartotoju), kol kas prekybos
centrai iSlieka pagrindin¢ pirkimo vieta 62 proc. vartotojy, kuriy daugiausia jauniausi
respondentai. Galimybes tokius produktus pirkti specializuotose parduotuvése ir
tiesiogiai 1§ ukininky akcentavo 36 proc. respondenty, i§ ju tre¢dalis noréty nuvykti i
tikius, jei tai biity maziau nei 30 km atstumu. Aisky ekologisky maisto produkty



Zzenklinima, kaip pasitik¢jima didinanti veiksni, paming¢jo 40 proc. apklausty
vilnieCiy.

ISvados

1. Akademinés ir mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad tiesioginis
pardavimas yra vienas svarbiausiy ir vartotojams priimtiny ekologisky maisto
produkty realizavimo kanaly. Toks pardavimo btdas naudingas ir produkty
gamintojams, taciau tam jiems reikalingos ir specialios Zinios bei igtidziai.

2. Anketin¢ vartotoju apklausa parode, kad ekologisky maisto produkty
pardavimas tkininky turguose sparciai auga, taCiau kol kas didesné¢ dalis tokiy
produkty parduodama prekybos centruose.

3. Vartotojai labiau pasitiki tkininky turguose isigyjamy ekologiSky maisto
produkty kokybe, taCiau pageidaujama grieztesn¢ ju kontrolé rodo per silpna Sio
veiksnio ivaizdi, kuriam stiprinti reikalingos papildomos priemonés.

4. 82 proc. vilnieciy, vartojanciy ekologiskus maisto produktus, palaiko id¢ja
juos pardavinéti atskiruose tkininky turgeliuose. Produkty pirkimas i§ zinomuy ar
pazistamy tkininky yra antras pagal svarbuma pasitikéjima didinantis veiksnys. Sios
vartotojy nuostatos suponuoja poreiki nuosekliai plétoti ir tobulinti tokiu turgeliy
veiklos organizavima.
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DIRECT MARKETING OF ORGANIC PRODUCTS

Virgilijus Skulskis, Vilija GirgZdiené, Rasa Melnikiené
Lithuanian Institute of Agrarian Economics

The constantly growing market of organic food products has a positive impact on the
development of sustainable agriculture. After direct sales in Lithuania were activated, changes in
consumers’ attitudes towards organic food products were researched. In November 2010 was
carried out a survey of 502 Vilnius residents aiming to find out the key factors of the consumption
of organic products, convenience to purchase, and informing about these products. The results
prove the increasing consumers’ interest in direct sales of organic food, greater trust in the quality
of organic products bought in farmers’ markets and suppose the need to develop direct marketing.

Key words: organic food products, consumers of organic food, direct marketing of organic
food.
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