ISSN 1822-6760. Management theory and studies for rural business and infrastructure
development. 2011. Nr. 3 (27). Research papers.

VARTOTOJU INFORMAVIMO APIE EKOLOGISKUS MAISTO
PRODUKTUS SVARBA IR SALTINIAI

Virgilijus Skulskis, Vilija Girgzdiené, Biruté Stankaityté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas

Nors ekologisky maisto produkty rinka nuolat auga, akademingje literatiiroje pastebima, kad
vartotojai stokoja zZiniy apie Siuos produktus, o priemonés tokiam trukumui mazinti yra butinos. Su-
aktyvinus maisto produkty tiesiogini pardavima Lietuvoje, tyrinétini ir vartotojy informavimo apie
ekologiSkus produktus lygio ir galimy priemoniy informuotumui didinti klausimai. Tyrimo tikslas —
nustatyti labiausiai vartotojams trikstamas zinias apie ekologiSkus maisto produktus ir svarbiausius
jiems informacinius Saltinius. Siekiant Sio tikslo buvo atlikta akademinés literatiros sistemin¢ ana-
lizé bei 2010 m. lapkric¢io mén. apklausta daugiau kaip 500 Vilniaus gyventojy. Teoriniai tyrimo re-
zultatai rodo, kad daugelyje Saliy respondentams nepakanka ziniy apie ekologiskus maisto produk-
tus, todel reikalingos tam skirtos informavimo priemonés. VilnieCiams daZniausiai nepakanka in-
formacijos apie $iy maisto produkty gamybos ir auginimo salygas bei apie perkamo produkto sudé-
ti. Respondentams priimtiniausi informavimo apie tokius maisto produktus Saltiniai — televizija ir
produkty etikeciy informacija. Tai sudaro papildomas prielaidas pasirinkti tikslines priemones ir
tam tikrus vartotojy informavimo kanalus $iy produkty Zinomumui didinti.

RaktazodzZiai: ekologiski maisto produktai, vartotojy informavimas.

JEL kodai: M300; M310; M370; M390; 118.

[vadas

Besiplecianti ekologiné zemdirbyste ir did¢janti produkty pasiiila neiSvengia-
mai suponuoja nagrinéti vartotojy Zinias ir supratima apie Siuos produktus. Nors tokie
maisto produktai populiar¢ja, atskirose Salyse vartotojuy nuostatos d¢l ju yra gana skir-
tingos, atspindincios iSsilavinimo bei konkreciuy Ziniy stoka apie ekologinés gamybos
biido bei produkty teikiama nauda. Dar 2004 m. A. M. Haring vadovaujama moksli-
ninky grupé, nagrinéjusi ES priemones plétojancias ekologini zemées iikj ir bendrosios
zemes iikio politikos priemoniy visuma, padare i1Svada, kad ekologing zemdirbyste
pasirinkg Gikininkai yra labiau remiami, o tai ypac skatina §io gamybos budo plétra.
Taciau jie akcentavo ir rekomendavo daugiau démesio skirti ekologiSku produkty pa-
klausa didinan¢ioms priemonéms bei sveikos mitybos propagavimui (Haring, 2004).

Pardavimas 1§ esmés lemia produkty gamintoju rezultatus rinkoje, tod¢l siek-
dami geresniy rezultaty jie turi jgyvendinti tam tikras marketingo priemones. Lietu-
voje ekologisky produkty gamintojy ir ju grupiy marketingo bei vartotoju apie Siuos
produktus informavimo veiksmai daugiau orientuoti | trumpalaikes priemones ir pa-
gristi turimais minimaliais iStekliais. Tyrime nagrin¢jama problema — kaip sumazinti
vartotoju ziniy apie ekologiSkus maisto produktus stoka.

Tyrimo tikslas — nustatyti labiausiai vartotojams trikstamas Zinias apie ekolo-
giSkus maisto produktus ir svarbiausius jiems informacinius Saltinius, siekiant skatinti
Siy produkty vartojima. Tyrimo objektas — vartotojy zinios apie ekologiSkus maisto
produktus ir informavimo priemonés, kuriy pagalba biity galima Sias Zinias papildyti.
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Tyrime panaudoti sisteminés analizés, palyginimo metodai ir atlikta respondenty ap-
klausa Vilniuje.

Teorinés tyrimo prielaidos

Plétojantis ekologinei Zemdirbystei ir rinkoje didé¢jant ekologiSku produkty pa-
sifilai, turéty biiti skiriamas démesys ir esamiems, ir potencialiems vartotojams.
D. Vairo, A. M. Hiring, S. Dabbert ir R. Zanoli (2007), tyrinéje 11 ES Saliy ekolo-
giSky maisto produkty rinkos palaikyma, kaip viena 1§ svarbiy priezas¢iy nurodé ne-
pakankama vartotoju pasitik¢jima ekologiskais produktais ir per menka juy informa-
vima. Mokymai ir tinkamai parinkta informaciné medziaga apie Siuos produktus uz-
tikrinty marketingo iniciatyvy palaikyma ir produkty teikimo gerinima (Vairo, 2007).
O. Schmid (2008) vadovaujama mokslininky grupé, 9 ES Salyse iSanalizavusi ekolo-
ginio Zemes iikio plétojimo veiksmy planus, nustate, kad 1§ nagrinéty plany keturiy
priemoniy grupiy (viso 21 priemon¢), igyvendinamy tose Salyse, pirmoje vietoje
tvardytas vartotojy informavimas bei ekologiSky maisto produkty propagavimas
(Schmid, 2008).

Mokslininky grupe¢, vadovaujama J. Aertsens (2009), nagrinédama moksling li-
teratiirg apie ekologiSky maisto produkty vartojima, analizavo vartotojy elgsena pagal
vertés ir racionalios elgsenos teorijas. Pasak Sios grupés mokslininky, vartotoju nepa-
sitikéjimas ekologiSkais produktais yra vienas i§ svarbiy veiksniy perkant Siuos pro-
duktus, todél papildoma informacija apie Siy produkty gamyba ir kontrolg sumazinty
vartotojy abejones bei pagilinty ju zinias (Aertsens, 2009).

M. Janssen, A. Heid ir U. Hamm (2009), tyrinédami vartotoju nuostatas apie
ekologiSkus, tradicinius ir mazomis sagnaudomis gaminamus maisto produktus (piena,
jogurtus ir obuolius) vidurio Vokietijoje, apklausé¢ 149 respondentus. Rezultaty klas-
teriné analizé patvirtino, kad vartotojai teikia prioriteta ekologiSkiems produktams, o
informavimas apie produkty privalumus (pvz., gamybos sertifikavima) biity veiks-
minga strategija naujiems vartotojams pritraukti (Janssen, 2009).

L. Berlin, W. Lockeretz ir R. Bell (2009), tyrinédami vartotoju nuostatas JAV
pasirenkant ekologiSkus maisto produktus ir jiems priimtinas marketingo priemones,
naudojo kombinuota kokybinio interviu (47 respondentai) ir apklausos el. pastu (372
respondentai) biidus. Produkty Sviezumas, skonis, kokybé ir saugumas vartotojy buvo
nurodyti kaip pagrindiniai veiksniai, turintys itaka pirkimui, todél Siy savybiy iSrys-
kinimas informuojant ir skatinant ekologiSky produkty vartojima buty papildomas
marketingo privalumas (Berlin, 2009).

G. Cicia, T. Del Giudice ir I. Ramunno (2009) nagrinédamos ekologisky mais-
to produkty vartotojy Italijoje poziiiri 1 produkty sveikumo ir aplinkosaugos kriterijus,
taiké kombinuota kokybinio interviu (45 respondentai) ir apklausos telefonu (203
respondentai) biidus. Pagrindinés tyrimo iSvados: respondenty nuostatos mokéti uz
Siuos produktus brangiau yra nevienareikSmeés, produkty sveikumo kriterijus yra
svarbesnis uz aplinkosaugos, todé¢l vartotojams reikalingos tikslinés informavimo
priemoneés, o pagrindinis informacijos Saltinis vartotojams yra Siais klausimais pasi-
ruose pardavejai (Cicia, 2009).
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S. Naspetti ir R. Zanoli (2009), atlike tyrima 8 senosiose ES Salyse apie ekolo-
gisSkuy vaisiy ir darzoviy, duonos ir kity grudiniy produkty, pieno ir mésos produkty
vartojima, nustaté, kad nepaisant didelio vartotoju pasitikéjimo minétais produktais,
zinios apie ekologiSky produkty gamyba ir pagrindines produkty charakteristikas, ro-
dancias jy kokybg bei sveikuma, yra menkos.

A. Bodini, T. Richter, R. Felder (2009), tyrinédami komunikacijos apie ekolo-
giska maista pagrindines kryptis ir apklausg 102 respondentus Sveicarijoje, padaré is-
vada, kad, siekiant padidinti ekologiSko maisto produkty Zinomuma, informavimo
priemonés pirmiausia turéty biiti orientuotos | produkto kokybés akcentavima, kon-
kre¢iy savybiy iSryskinima, o informacija apie produkto gamintoja, suteikianti papil-
domos emocinés traukos, lieka trecioje vietoje.

A. Colom-Gorgues (2009), nagrin¢jes ekologisky produkty gamybos bei ju
rinkos tendencijas Ispanijoje, padaré iSvada, kad daugiau nei 80 proc. ekologisky
produkty yra eksportuojami, o siekiant padidinti iy produkty vartojima Salyje biitina
aktyviai taikyti vartotojy informavimo priemones per televizija, radija.

H. ilyasoglu, S. Temel ir B. Ozcelik (2010), apklause 383 Stambulo gyventojus
apie ekologiSky produkty vartojima, nustaté, kad 37 proc. ju pasitiki minéty produkty
kokybe ir 49 proc. néra d¢l jos tikri. Minéti tyréjai nustate, kad vartotoju iSsilavinimo
lygis tiesiogiai atsiliepia ekologiSku produktu vartojimui, todél turéty biiti aktyvios
produkty skatinimo ir informavimo apie juos priemonés (Ilyasoglu, 2010).

H. Lindh ir A. Olsson (2010), tyrinédamos ekologisku ledy gamybos granding
Svedijoje ir naudodamos struktiirinj interviu su ledy tiekéju atstovais, pazyméjo, kad
visi rinkos subjektai akcentuoja produkty kokybés atsekamuma, o vartotojy informa-
vimas ir tikslinés informacijos teikimas yra vienos svarbiausiy priemoniy, siekiant ju
pasitikéjimo ekologiSkais produktais.

S. Zakowska-Biemans (2011), nagrinéjusi vartotoju pasirinkimo motyvus ir
pasitikéjima ekologiskais maisto produktais Lenkijoje bei apklaususi 1010 vartotoju,
pri¢jo iSvada, kad vartotojams pateikiama gana daug priestaringos informacijos apie
Siy produkty nauda, nepasitikéjimo mazinimas ir paklausos didinimas vietin¢je rinko-
je galimas tik plétojant efektyvias vartotojy informavimo strategijas.

Ziniy ir informacijos apie ekologi$kus maisto produktus triikumo nustatymas
yra vienas i§ pradiniy Zingsniy siekiant keisti situacija, taciau prioritety ir priemoniy
eiliSkumas atskirose Salyse yra gana skirtingas. E. Peetsmann, A. Luik, K. Kall,
A. Vetemaa, M. Mikk ir A. Peepson, (2009), tyrin¢j¢ ekologiS8ky produkty marketin-
go plétote Estijoje, apklausé 313 tikininkuy, pasirinkusiy ekologing zemdirbyste¢. Pasak
minéty mokslininky, Sioje Salyje dominuoja ekologisky produkty pardavimas tiesio-
giai Ukiuose arba pristatymas vartotojams, o tai salygoja ir tam tikrus vartotoju in-
formavimo budus bei kanalus. Tyrimo metu nustatyta, kad Zodiné¢ informacija, sutei-
kiama vartotojams iikiuose pardavimo metu, yra svarbiausia (taip vertino 87 proc.
tikininky), tik 17 proc. naudojo tam skirtas produkty etiketes ir tik 15 proc. naudojo
ekologisko produkto Zenkla (Peetsmann, 2009). Reikia pazyméti, kad dar 2005 m.
minétoje Salyje mokslininkai P. Koorberg, K. Lahesoo ir M. Mikk (2005) buvo pa-
steb¢je, kad, tkininky nuomone, ekologisky maisto produkty vartotojams geriausia
marketingo priemon¢ yra informacija perduodama ,,i$ lipy 1 lipas®. Reikia pazymeéti,
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kad tyrimai apie informavimo priemoniy panaudojima ir ju efektyvuma dél Siy pro-
dukty, gana reti.

Rumunijos tyréju grupé, vadovaujama M.-D. Orboi, nagrinédama vartotojy
nuostatas de¢l ekologiSku produkty Salies regionuose, apklausé 1280 respondenty, 18
kuriy daugiau kaip 75 proc. patvirtino gird¢j¢ apie Siuos produktus. 20,6 proc. res-
pondenty, besidomin¢iy ekologiskais produktais, pirmiausia nurodé¢ televizijos laidas
ir 19,7 proc. tarpusavio pokalbius Sia tema (kitus Saltinius vertino Zymiai maZziau
svarbesniais), taciau kaip nurodé autoriai, tik kas SeStas respondentas sugebéjo pasiii-
lyti konkrecias priemones (daugiausia — produkty reklama masinése informavimo
priemoneése) Siy produkty zinomumui padidinti (Orboi, 2009).

A. R. Beaudreault (2009), tyrin¢jusi studenty (207 respondenty) suvokima apie
ekologiSkus maisto produktus Ohajo universitete (JAV), nustaté, kad 53 proc. teigia-
mai vertina ekologisSky maisto produkty reklama, 1/3 reguliariai skaito ir seka naujie-
nas §ia tema ir 14 proc. specialiai ieSko tokios informacijos. Labiausiai supratima
apie minétus produktus formuoja Seima ir artimieji, antroje vietoje — draugai, taciau
autor¢ atkreipé démesi, kad teigiami pavyzdziai ir naujienos apie Siuos produktus te-
levizijoje formuojant pozityvy suvokima tik 6 proc. punktais aplenké spausdinamus
straipsnius laikraS¢iuose (Beaudreault, 2009).

Apzvelgiant Lietuvoje atlikty tyrimuy rezultatus, reikia pazyméti, kad Lietuvos
vartotoju instituto mokslininkai, dar 2006 m. atlike Salies vartotoju tyrima, kurio me-
tu buvo apklausta 1010 respondenty, kaip viena svarbiy marketingo priemoniy pasiii-
¢ gerinti komunikacija tarp prekybos centry ir vartotojuy, Svie€iant vartotojus apie
ekologiskus produktus bei mokant prekybos centry darbuotojams apie tokius produk-
tus, ju sertifikavima ir zenklinima (Ekologiskuy ..., 2006).

O. Ivanikova ir J. RuZevicius (2008), analizuodami ekologisky maisto produk-
ty rinkos plétros tendencijas ir Siy produkty kokybes gerinimo klausimus Lietuvoje,
nustaté, kad esminé problema yra nepakankama informacija apie minétus produktus
ir ju realizavimo vietas bei jos sklaida, todél pasiiilé plétoti vartotoju aplinkosaugini
Svietima ir ugdyti visuomenés ekologing kultiira.

R. Stasys ir T. Tarasevi¢ius (2010), tyrinédami ekologiSkuy maisto produkty
vartotoju elgsena, atliko pastaruoju deSimtmeciu skelbty moksliniy straipsniy analize,
kurios rezultatai parodé, kad Sios rinkos plétra galima padidinti sumazinus produkty
kaina, padidinus ju prieinamuma, suvienodinant ekologisky produkty Zenklinima ir
SvieCiant vartotojus apie ekologiSkus produktus.

R. Stuko (2010) vadovaujama tyréjy grupée, analizuodama kaip ekologiSkus
maisto produktus vartoja vilniec€iai, nustaté, kad net 72,6 proc. gyventojy triiksta in-
formacijos apie Siuos produktus, ypac jos pasigenda moterys ir 18-34 m. amziaus
respondentai; tik trecdalis juy yra patenkinti gaunamos informacijos kokybe (Stukas,
2010). R. Stasys ir R. Etminaité (2010), nagrinédami ekologisky maisto produkty pa-
klausa formuojancius veiksnius Lietuvoje, apklausé daugiau kaip 400 respondenty.
Tyrimo rezultatai parod¢, kad beveik 49 proc. ju nezino, kaip atskirti ekologiskus
maisto produktus nuo tradiciniy, ir beveik 60 proc. netiki, kad produktai, pazenklinti
specialiu Zenklu, atitinka nustatytus reikalavimus. Minéti autoriai ekologiSky maisto
produkty rinkos plétrai skatinti sitilo mazinti $iy produkty kainas, didinti produkty
prieinamuma ir daugiau informuoti apie juos vartotojus (StasSys, 2010).
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Apibendrinant galima pasakyti, kad dauguma autoriy pabrézia informacijos
apie ekologiskus maisto produktus trikuma, taciau tik keletoje tyrimy bandoma nag-
rinéti vartotojams svarbiausius informavimo Saltinius bei pasitlyti tikslines Ziniy sri-
tis ir priemones produkty Zinomumui didinti.

Tyrimo metodika

Ruosiantis detaliau nagrinéti informuotumo apie ekologiskus maisto produktus
lygi ir informavimo Saltiniy svarba, anketos klausimai buvo parengiami atsizvelgiant
1 Salies vartotoju informavimo nuostatas, visuomenés informavimo priemones ir
anksciau atliktus tyrimus, nagrin€jusius vartotoju nuostatas apie tokius produktus bei
ju vartojima. Tyrimas buvo orientuotas tik 1 Vilniaus gyventojus, apklausa telefonu
leido operatyviai surinkti informacija apie tyrimo objekta ir tam tikras ekologiSku
maisto produkty vartotoju nuostatas. Pazymétina, kad apklausos rezultatai leido susi-
daryti tam tikra Siy maisto produkty pirkéjo portreta, i§ dalies — atskleisti informavi-
mo priemoniy vertinima ir jvykusius pokycius Sioje srityje, iSrySkinti labiau besido-
mincius ekologiSkais maisto produktais.

Tyrimo metu buvo apklausti 502 respondentai, vyresni kaip 18 mety Vilniaus
gyventojai. Respondenty atranka — atsitiktiné tikimybin¢ stratifikuota. Klausimyna
sudaré 14 klausimy (9 buvo numatyta atviro atsakymo galimybe¢), 5 klausimuose res-
pondentai galéjo nurodyti neviena atsakyma. Respondenty demografinéms charakte-
ristikoms identifikuoti buvo suformuoti 9 papildomi klausimai.

Apklausoje, kuria atliko UAB ,,Baltijos tyrimai, dalyvavo 51 proc. motery ir
49 proc. vyry, respondentai gana tolygiai pasiskirsté penkiose amziaus grupése (18—
29; 30-39; 40-49; 50-59 ir vyresni nei 60 mety). Nezenkliai skyrési respondenty
grupés ir pagal iSsilavinima (nebaigtas vidurinis ar vidurinis; specialus vidurinis ar
neuniversitetinis bakalauro ir universitetinis aukstasis iSsilavinimas 30-39 proc.). Pa-
gal gaunamy Seimos pajamy kriterijy susiformavo trys grupés: iki 1600 Lt — 36 proc.,
nuo 1601 iki 3000 Lt — 33 proc., daugiau nei 3000 Lt — 16 proc., o 15 proc. respon-
denty atsisaké nurodyti savo pajamas.

Rezultatai ir jy apibendrinimas

Net 57 proc. tyrime dalyvavusiy vilnie€iy daZzniausiai nurodé informacijos apie
ekologiSkuy maisto produkty gamybos ir auginimo salygas trikuma (39 proc. tai nuro-
dé kaip labiausiai trikstama, 18 proc. — kaip kita trukstama informacija) (pav.). To-
kios informacijos dazniau pasigenda moterys (7 proc. punktais daugiau nei vyrai),
jaunesni nei 40 mety zmongs, gaunantys daugiau kaip 1600 Lt Seimos pajamy vilnie-
Ciai bei atsitiktiniai ekologiSky maisto produkty pirkéjai (perka reciau nei karta per
ménesi). Ankstesniame tyrime (Skulskis, 2009) tokios informacijos trukuma pazymé-
jo 49 proc. respondenty Salyje. Informacijos apie konkretaus produkto sudéti stoka
skundeési 32 proc. vilnie¢iy (20 proc. tokios informacijos trikuma paminéjo pirmoje
vietoje ir 12 proc. — kaip kita triikstama informacijq), anksc¢iau — net 43 proc. respon-
denty. DazZniau §ios informacijos pasigenda moterys ir 18-29 mety respondentai, eko-
logiSky maisto produkty 1-3 kartus per ménesi perkantys vilnieciai. Vyrams kur kas
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labiau triksta informacijos apie ekologisky produkty zenklinima (5 proc. punktais
daugiau nei moterims).

Auginimo, gamybos salygos |:::: i HIB9 I R | SR

Sudétis fii::

Gamintojas f::i:

Zenklinimas [:+::

Naudingosios savybés [::::6::: ! e

Isigijimo vietos [::::1 O Paminéta kaip svarbiausia

Vartojimas (pvz., receptai)

B Paminéta tarp 3 svarbiausiy
T T

0 10 20 30 40 50 60

Pav. Informacijos apie ekologiskus maisto produktus tritkkumas (proc.)

Apie konkretaus ekologisko produkto gamintoja informacijos pasigenda
30 proc. apklaustyju (7 proc. §i trikuma nurodé kaip pirmaji, o dar 23 proc. — kaip ki-
ta trukstama informacija), ankstesniais metais tokiy respondenty dalis buvo truputi
didesn¢. Tai dazniau iSreiSké moterys bei 40—49 mety vilnie€iai. Informacijos apie
naudingasias konkretaus ekologiSko maisto produkto savybes stoka pamingjo
20 proc. respondenty (6 proc. — kaip svarbiausia, 14 proc. — kaip kita trilkstama in-
formacija), tai dazniau 18—29 mety bei nors kartais ekologiSky maisto produkty per-
kantys respondentai. MaZiausiai vartotojams aktuali informacija apie Siy produkty pa-
ruos$ima vartojimuli.

Respondentams priimtiniausi informavimo apie ekologiSkus maisto produktus
Saltiniai — televizija bei informacija ant produkty etikeciu. Visoje Lietuvoje transliuo-
janéias TV stotis pamingjo 43 proc. apklaustyjy, kaip svarbiausia informacijos Saltini
nurod¢ 20 proc. vilnie€iy. Sj $altinj dazniau nurodé 18-29 mety ir vyresni nei 60 me-
ty respondentai, gaunantys maziausias pajamas (iki 1600 Lt) bei neperkantys ekolo-
giSky maisto produkty Zzmonés. Nacionaling TV, kaip svarbiausia informacijos apie
ekologiSkus maisto produktus Saltini, nurodé 19 proc., o 1§ viso — 32 proc. vilnieciu.
Tai dazniau vyresni nei 60 mety apklaustieji, gaunantys maziausiai Seimos pajamy
vilnieCiai. Pastebétina, kad Sis Saltinis anks¢iau buvo pasirinktas kaip trecias pagal
svarba. Turintiems didZiausias (vir§ 3000 Lt) pajamas labiausiai priimtina buvo in-
formacija ant produkty etikeciy.

Informacija ant produkty pakuociy kaip svarbiausia Saltini nurodé 14 proc. ap-
klaustyjy, o 18 viso §i Saltini paminéjo 37 proc. vilnie¢iy. Tuo labiausiai doméjosi mo-
terys (6 proc. punktais daugiau nei vyrai), 40-49 mety respondentai bei turintys di-
dziausias (daugiau nei 3000 Lt) §eimos pajamas zmonés. Sio 3altinio svarba kito ne-
Zymiai.

Specializuotas interneto svetaines i§ viso pamingjo 32 proc. apklaustuju, tarp ju
13 proc. §i Saltini pamin¢jo kaip svarbiausia. Tai dazniau moterys (9 proc. punktais
daugiau nei vyrai), 18-29 mety respondentai, turintys didziausias Seimos pajamas
(daugiau kaip 3000 Lt) vilnieciai bei ekologisky maisto produkty karta per savaitg ir
dazniau perkantys respondentai. Teminius bukletus ar specialius leidinius kaip infor-
macijos apie ekologiskus maisto produktus Saltini, i§ viso pamingjo 32 proc. apklaus-
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tyju (kaip svarbiausia paminéjo 8 proc. vilnie€iy), dazniausiai tai 50—59 mety am-
Zlaus Zmones.

Ypac Zenkliai pakito pokalbiy apie ekologiskus maisto produktus su pazista-
mais, draugais, Seimos nariais kaip informacijos S$altinio svarba, kuri pamingjo
28 proc. apklaustyjy (kaip svarbiausia — 8 proc.), buves svarbiausiuoju dabar ivertin-
tas kaip penktasis pagal svarba. Si $altinj dazniau minéjo moterys, 18-29 mety vil-
nieciai, gaunantys maziau nei 3000 Lt Seimos pajamy zmonés ir visai neperkantys
ekologiskuy maisto produkty. Nors ekologiSku produkty vartotojai teigiamai vertina
minéty produkty isigijima turguose, tac¢iau gaunama informacija turgeliuose, mugeése,
parodose bendraujant su produkty pardavéjais kaip informacijos Saltini 1§ viso pami-
n¢jo 21 proc. apklaustyjy, o kaip svarbiausia Saltinj — tik 5 proc. vilnie¢iy; dazniau ji
minéjo moterys, 50-59 mety respondentai.

Specialisty konsultacijos (gydytojais, konsultantais) kaip informacijos apie
ekologiskus maisto produktus Saltini 1§ viso pamingjo 18 proc. apklaustyjy, taciau tik
4 proc. vilnieciy — kaip svarbiausia. Radijo laidas kaip informacijos apie ekologisSkus
maisto produktus Saltini 1§ viso pamingjo 16 proc. apklaustyjy, kaip svarbiausia — tik
4 proc. vilnie¢iy. Ji daZniau nurodé¢ vyrai, vyresni nei 60 mety respondentai, turintys
maziausias (iki 1600 Lt) Seimos pajamas Zmonés bei respondentai, perkantys tokiy
maisto produkty karta per savaite ir dazniau (zr. lent.).

Lentelé. Informacijos Saltiniai vartotojams apie ekologiSkus maisto produktus

Svarba (1 — svarbiausias, 11 — maziausiai svarbus)
Saltiniai paminétas kaip svarbiau- paminétas tarp
sias 3 svarbiausiy
Televizijos kanalai LNK, TV3, BTV 1 1
Nacionaling televizija LTV 2 3
Informacija ant produkty etikeciy 3 2
Specializuotos interneto svetainés 4 4
Pazistami, draugai, Seimos nariai 5 6
Teminiai bukletai ar specialiis leidiniai 6 5
Informacija turgeliuose, mugése, parodose 7 7
Radijo stotys 8 9
Specialisty konsultacijos 9 8
Nacionaliniai laikrasc¢iai 10 10
Savaitras¢iai, Zurnalai 11 11

Nacionalinius laikra$¢ius, kaip informacijos apie ekologiskus maisto produktus
Saltini, i§ viso pamingjo 15 proc. apklaustyju, kaip pagrindini — tik 3 proc. vilnieCiy.
Si informacijos 3altini daZniau paminéjo vyrai, 50—-59 mety amZiaus respondentai bei
perkantys ekologiSky maisto produkty karta per savaitg ir dazniau. Savaitra$¢ius, Zur-
nalus, kaip informacijos apie ekologiskus maisto produktus Saltini, i§ viso pamingjo
12 proc. apklaustyju, kaip svarbiausia — tik 1 proc. vilnieciy.

Analizuojant, kokie trys informacijos Saltiniai yra svarbiausi vartotojams, res-
pondenty vertinimas pasikeité neZymiai: pirmiausia — televizijos kanalai (LNK, TV3,
BTV), antroje vietoje buvo informacija ant produkty pakuociy, tre¢ioje — nacionaliné
televizija LTV, kurios svarba tik nezymiai pralenké specializuoty interneto svetainiy
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ivertinima. Be to, Siuo aspektu teminiai bukletai ar specialiis leidiniai apie ekologis-
kus maisto produktus buvo jvertinti kaip maziau svarbiis nei pokalbiai su pazistamais,
draugais, Seimos nariais Sia tema.

Atlikto tyrimo rezultatai leidZia pateikti tam tikras rekomendacijas:

e tradiciS8kai moterys pirkdamos maisto produktus labiau domisi ir ekologis-
kais, taigi reikty daugiau orientuotis { Siai tikslinei grupei labiausiai priimtinas infor-
mavimo priemones, t. y. detalesni apraSyma produkty etiketése bei kokybiska infor-
mavima specializuotose interneto svetainése;

e nors informavimas televizijos pagalba apima didziausia auditorija ir yra
vartotojams svarbiausias, taciau iniciatoriai, sickdami skatinti §iy produkty vartojima,
turéty subalansuotai rinktis informavimo budus pagal turimus finansinius iSteklius ir
[vairias vartotojams priimtinas priemones;

e bity tikslinga inicijuoti plataus masto vartotoju informavimo apie ekologis-
kus maisto produktus, skatinant juos vartoti, programa, kurios paraiska biity teikiama
ES institucijoms daliniam finansavimui gauti.

ISvados

1. Akademinés ir mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad vartotojams
triksta ziniy apie ekologiSskus maisto produktus, kurios gali biti teikiamos su ben-
druoju i3silavinimu bei papildomomis priemonémis. Siy produkty marketingo prie-
mongés turéty buti glaudziai susijusios su vartotojy Ziniomis ir jy informavimu.

2. Atlikta anketin¢ vartotojuy apklausa parode, kad tyrime dalyvave vilnieciai
dazniausiai nurodé informacijos apie ekologiSky maisto produkty gamybos ir augini-
mo salygas triikuma bei skundési informacijos apie konkretaus perkamo produkto su-
dét; stoka. Moterys labiau nei vyrai doméjos Siais produktais.

3. Respondentams svarbiausi informavimo apie ekologiSkus maisto produktus
Saltiniai — televizija ir informacija ant produkty etikeciy, maziausiai svarbiais laikomi
savaitraS€iai ir Zurnalai (tik 1 proc. respondenty jie yra svarbiausi).

4. Atlikto tyrimo rezultatai parodo pasiekta tyrimo tiksla ir sudaro prielaidas
pasirinkti, rengti bei vykdyti konkretesnes ir iSsamesnes, labiau i tikslini vartotoja
orientuotas informavimo priemones, siekiant platesnio ekologisky maisto produkty
Zinomumo 1r jy augancio vartojimo.
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THE SIGNIFICANCE OF CONSUMERS’ INFORMING ABOUT ORGANIC FOOD
PRODUCTS AND INFORMATION SOURCES

Virgilijus Skulskis, Vilija Girgzdiene, Birute Stankaityte
Lithuanian Institute of Agrarian Economics

Although the market of organic food products is continually growing, in scientific literature
it is noticeable that consumers’ knowledge about these products is insufficient. Therefore, measures
to reduce this shortage must be found. After the activation of direct food sales in Lithuania, the qu-
estions of consumers’ informing about organic food products and possible measures to rise the awa-
reness should be explored. The purpose of the survey is to find out what information about these
products consumers lack and what information sources they choose most often. In order to reach
this purpose, systematic analysis of scientific literature was carried out and more than 500 inhabi-
tants of Vilnius were interviewed in November 2010. The theoretical results of the survey show that
in most countries consumers lack information about organic food products. The inhabitants of Vil-
nius mostly lack information about the conditions of farming and production of organic food as well
as about the composition of a certain buyable product. In the respondents’ opinion, television and
information on product labels are the most acceptable sources of the informing on these products;
only 1% of respondents think that weeklies and magazines are the main source. As concerns three
the most important information sources for consumers, the estimates have slightly changed. Some
recommendations were given to potential initiators of informing by the research. This creates addi-
tional preconditions to select appropriate measures and a number of consumer communication
channels in order to make these products more known.

Key words: organic food products, consumers’ information.
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