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Santrauka. Tvarus vartojimas orientuotas j vartotojo visokeriopg gerove. Tad svarbus démesys turi buti skiriamas eko-
logisky produkty gamybai, kainai, rémimo priemonéms, pateikimui siekiant ugdyti teigiama vartotojy pozitrj ekolo-
gisky produkty vartojimui. Dél vis augancios ekologisky produkty paklausos didéja ir ekologisky produkty pasitla,
taciau ne visi gamintojai Zino ar jy taikomi marketingo vadybiniai sprendimai atitinka realig situacija rinkoje. Vienas
svarbiausiy ekologinés gamybos subjekty keliamy tiksly yra vartotojo pozitrio formavimas/keitimas j ekologisky pro-
dukty vartojimg taip, kad tai skatinty $iy produkty pirkimus ir vartojima. Sio straipsnio tikslas identifikuoti marketinga
kaip jrankj ekologisky produkty vartojimui ir jvertinti ekologinés gamybos subjekty situacija Lietuvoje per penkerius
metus. Atlikus marketingo 4P (produktas, kaina, vieta, rémimas) komplekso mokslinés literataros $altiniy analize, i$-
skirti ir pastebéti marketingo sprendimai ekologisky produkty vartojimui, jog norint didinti ekologisky produkty pir-
kimo apimtis batina sumazinti ekologisky produkty kaing, didinti prieinamuma, suvienodinti ekologisky produkty
zenklinimg ir intensyviau $viesti vartotojus apie ekologisky produkty privalumus. Siekiant jvertinti sertifikuoty eko-
loginés gamybos subjekty situacija Lietuvos rinkoje per penkerius metus, moksliniame straipsnyje taikomas TOPSIS
daugiakriterinis sprendimo priémimo metodas, kuris atskleidé, kad 2018 metai buvo palankiausi ekologinés gamybos
subjektams Lietuvoje.

Reik$miniai ZodZiai: marketingo priemonés, jtaka, vartotojas, ekologiski produktai.

Ivadas

Ekologiskas pozitris tampa vis populiaresnis ir zmonéms ripi sveikas gyvenimo budas, dél kurio didéja ekologisky
produkty paklausg ir ekologiskumas. Tam jtakos turi atsirades gausus jvairiy ekologisky produkty pasirinkimas, kuris
atitinka net ir iSrankiausiyjy poreikius. Prie augancio ekologisky produkty populiarumo prisideda ir zmoniy poziiris
i aplinkos tar$a siekiant pagerinti ekologinj rysj ir kuriant sveikesne visuomene¢ (Anderson et al., 2021). Kita svarbi
priezastis, kuri kei¢ia vartotojy poziirj, tai ripinimasis savo sveikata, kai atkreipiamas démesys j produkto sudétj,
maistines savybes, gaunama produkto naudg organizmui.

Atsirades didesnis visuomenés rapinimasis sveikata, parodo esanti nepasitikéjima jprastiniais produktais ir tai
skatina pirkti ekologiskus produktus, dél nattiralios produkty sudéties, kai produktuose néra papildomai pridedama
jvairiy cheminiy medziagy. Ekologiski zemés tkio ir maisto produktai grieztai turi atitikti ekologisky zemés tkio ir
maisto produkty Zenklinimo ir ekologisky Zemés tikio ir maisto produkty Zenklo naudojimo tvarkos aprasus (Lietuvos
Respublikos Zemés Gkio ministerija, 2009).

Analizuojant sertifikuotus ekologinés gamybos subjektus, mokslininkai dazniausiai i§skiria $iuos veiksnius daran-
¢ius poveikj ekologinés gamybos apimtims: ekologinis samoningumas (Korotenko, 2017), ekologinis susirapinimas
(Bilgo, 2020), socialinés ir asmeninés normos (Wang et al., 2019), ekologisky produkty kaina (Proshchalykina et al.,
2019) ir kt.

Nors ir ekologisky produkty rinka auga, pastebétina, kad vartotojai stokoja ziniy apie $iuos produktus, o priemo-
nés, tokios kaip marketingas, tokiam trikumui mazinti yra batinos.
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Svarbu analizuoti sertifikuotus ekologinés gamybos subjektus, kuo geriau suprasti jy vartotojus, kad suvokti po-
reikius, motyvus salygojancius ekologisko produkto pirkimg, tam kad jsivertinti gamybos subjekto reikalingumag.

Tyrimo problema - situacija rinkose sparciai keiciasi, o konkurencija verslo sektoriuje sparciai didéja. Dél to jmo-
niy marketingo sprendimai yra pagristi didesnés vertés vartotojui karimu, o tai sukuria konkurencinguma ir suteikia
pranasuma konkuruojant dél biisimy klienty lojalumo (Kovanoviené et al., 2021). Tad svarbu i$analizuoti, kurie mar-
ketingo komplekso elementai daro didziausig jtaka ekologisky produkty vartotojams.

Tyrimo objektas — marketingo komunikacijos kanalai ekologisky produkty vartojimo jsitraukimui didinti.

Tyrimo tikslas — jvertinti marketingo priemones, siekiant skatinti vartotojus jsitraukti j ekologisky produkty pir-
kima.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Identifikuoti marketingo priemoniy jtaka vartotojo ketinimui pirkti ekologiskus produktus.

2. Atlikti Lietuvos sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty rezultaty TOPSIS metodo vertinima 2015-2020 mety.

1. Marketingo priemonés ekologisky produkty pirkimo jsitraukimui

Vartotojai vis labiau supranta kenksminga produkty cheminiy medziagy poveikj. Tarp Zzmoniy auga tendencija pirkti
ekologiskus produktus. Svarbu nustatyti, kas i§ tikryjy skatina vartotojus jsigyti ekologiskus produktus. Kai kurie
svarbiausi motyvuojantys veiksniai pirkti ekologiskus produktus yra aplinkos apsauga, riipestis sveikata ir gyvenimo
buadas, produkty kokybé ir subjektyvios normos (Basha et al., 2015)

Pasak Kovanoviené, Romeika ir Baumung (2021), norint pritraukti vartotojus labai konkurencingoje aplinkoje,
reikia jdéti daug pastanguy, nes vartotojy norai ir poreikiai daznai keiciasi. Marketingo sékmé priklauso nuo to, kaip
jis sukuria unikalig suvokiama verte vartotojui ir kaip geba perteikti marketingo komunikacijos priemonémis. Jis turi
sutelkti démesj i vartotojus, tikslus ir sisteminius metodus.

Atkreipiant démesj j vartotojus, svarbu vadovautis tuo, kad versle biitina i$siaiskinti vartotojy norus ir poreikius,
o tuomet atsigrezti j $iems norams ir poreikiams patenkinti reikalingy prekiy ir paslaugy gamyba ar importa. Kotler
ir Armstrong (2018), identifikavo $iuos pagrindinius marketingo elementus:

Norai, poreikiai |:> Prekés ir

ir paklausa paslaugos

ﬁ Esminiai marketingo %

elementai

Rinkos Verte, kokybé

Mainai,
sandériai ir

santykiai

1 paveikslas. Esminiai marketingo elementai (Kotler & Armstrong, 2018)

Taciau viena i$ pagrindiniy marketingo koncepcijy yra zmogaus poreikiai. Norai yra Zzmogaus poreikiy forma,
kurig formuoja kultira ir individas, asmenybé. Zmogaus poreikiai yra jau¢iamo nepritekliaus biisenos. Jie apima pa-
grindinius fizinius poreikius tokius kaip, maistas, drabuziai, $iluma ir saugumas. Taip pat ir socialiniai priklausymo
poreikiai, individualas Ziniy poreikiai ir saviraiska. Kai palaikoma perkamoji galia, norai tampa reikalavimais. Atsi-
zvelgiant j vartotojo norus ir i$teklius, Zmonés reikalauja produkty ir paslaugy su privalumais, kurie sudaro didziausia
verte ir pasitenkinimg. Jmoniy misija yra suzinoti apie vartotojo poreikius ir norus (Kotler & Armstrong, 2018).

Norédami vis labiau atliepti vartotojy poreikius, marketingo specialistai turi iSanalizuoti pirkéjo elgesj, poreikius
ir norus, iSanalizuoti ir atskleisti jo savybes. Vartotojo pirkimo sprendimas tampa vis sudétingesnis procesas, kuris
priklauso nuo psichologiniy veiksniy, pirkimo situacijos, socialiniy veiksniy. Moksliniuose $altiniuose i$skiriami vi-
diniai ir iSoriniai veiksniai (Liobikiené & Bernatoniené, 2017).

Samoningumas suprantamas kaip pastangos tinkamo sprendimo priémimui. Samoningas vartojimas atpazjstamas
pagal pasirinkty produkty vartojima, tokiy kaip ekologiski produktai, pasirenkamos perdirbtos pakuotés, vengiama
plastiko. Tokiy produkty naudojimas suteiks dviguba naudag natiralios aplinkos i$saugojimui ir pa¢iam zmogui.
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Vidiniai veiksniai ) o ISoriniai veiksniai
|:> Ekologisky produkty pirkima
—  Samoningumas

salygojantys veiksniai —  Prieinamumas
—  Isitikinimai —  Kaina
—  Moralinés normos —  Prekeés zenklas

2 paveikslas. Vartotojo elgseng pirkti salygojantis veiksniai (sudarytas autorés remiantis moksliniais Saltiniais)

Moksliniame $altinyje jsitikinimai apibréziami kaip teigiami ir neigiami vertinant produkta, jo galutiniame var-
totojo pirkimo procese (Anh, 2017), kas reiskia, jog teigiama vartotojo patirtis svarbi dél biisimo sekancio pirkimo
proceso pasikartojimo. Esant neigiamam pirkimo procesui tikétina, jog jis nepasikartos.

Moralinés normos suprantamos kaip vartotojo moraling, etiné atsakomybé, kuri skatina elgesio, gyvenimo budo
poky¢ius (Lin & Hsu, 2013). Moraliniy normy susiformavimui jtakos turi individualios vertybés, vartotoja supanti
aplinka, profesija, ekonominé padétis ir kt.

Prieinamumas, tai veiksnys darantys galimybe (laikas, pinigai, pasiila) jsigyti ekologisky produkty pasitilg par-
duotuvése ir jy kainos, bei kokybés santykj. Siais laikais turime pakankamai didele pasiiila ekologisku produkty,
ta¢iau remiantis moksliniu $altiniy mazai tikétina, kad vartotojas keis savo jprocius ir jprastinius produktus keis j
ekologiskus, kai jie yra brangesni (Kostadinova, 2016).

Kaina kartais gali labiau paveikti vartotojo sprendimg pirkti nei susiripinimas dél ekologisky produkty naudos
(Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Vartotojai, kuriems kaina pati svarbiausia proceso priémimo dalis retai kada perka
ekologiskus produktus, nes jie paprastai brangesni uz jprastinius.

Prekés Zenklas atlieka labai svarbu vaidmenj jsigijimo procese. Vartotojas maziau linkes pirkti ekologiskus produk-
tus, jei jo prekés zenklas néra pazjstamas. ISorinis ekologisko produkto Zyméjimas uztikrina vartotojui patikimuma,
taip paveikiant vartotojo sprendima.

Apibendrinus vidinius ir iSorinius veiksnius salygojancius vartotojo elgseng pirkti, galima teigti, kad kaina i$ iSo-
riniy veiksniy ilieka vis dar vienu svarbiausiy sprendimo priémimo dedamujy, nors vidiniai veiksniai pakankamai
stipriai dominuoja ir vartotojams vis aktualesnis rtpestis aplinkai, kuris ir skatina rinktis ekologiskus produktus.

1.1. Marketingo komplekso sprendimai darantys jtaka ekologisky produkty pirkimui
1.1.1. Ekologisky produkty pirkimui jtaka darantys prekiy Zenklinimo sprendimai

Mokslinéje literataroje vis daugéja straipsniy nagrinéjanciy ekologisky produkty jsigijima lemiancius veiksnius, kur
apsisprendimas jsigyti vieng ar kita gaminj paprastai priklauso nuo daugybés veiksniy, bet pagrindiniai ir veikia
efektyviausiai visi kartu - marketingo komplekso elementai (produktas, vieta, rémimas, kaina), kurie ir lemia apsis-
prendimg dél jsigijimo produkto (Vuorio, 2017).

Marketingo komplekso elementai pateikia informacijg apie produkta, jo savybes, kokybe, apima reklamos kanalus,
kuriais vartotojas suzino apie produkts, jo galimo jsigijimo vietas, kaina.

Melovic et al. (2020) moksliniy tyrimy rezultatais padaré iSvadas, kad vieni pagrindiniy ekologisky produkty pirkima
lemianciy veiksniy yra kaina ir rémimo sprendimai, kurie daro didziausig jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti ekologiska
produkta, o paties produkto ir jo pateikimo kanalai lyginant su minétomis priemonés turi maziau jtakos vartotojy keti-
nimams jsigyti ir vartoti ekologiskus produktus. Bet $ie rezultatai néra netikéti, nes kaina daznai yra vienas i$ svarbiausiy
faktoriy, kuomet brangiai kainuojantys produktas turi mazesne paklausg lyginant su jprastiniais produktais.

Vartotojai, perkantys produktus pirmiausia pamato etikete, kurios pagalba susipazjsta su produkty, jo sudétimi,
kilmé, maistinémis savybés ir kt. Etiketéje pateikiama informacija suteikia galimybe palyginti tos pacios kategorijos
prekes ir apsispresti dél tinkamiausio produkto, tad labai svarbu, kad ant etiketes
pateikiama informacija bty teisinga.

Parduodamus ekologiskus produktus turguose gali bati sudétingiau atpazin-
ti, ta¢iau pardavéjas prekiaudamas tokiais produktais privalo turéti ekologisko
produkto sertifikatg.

Ekologiskas produktas Zenklinamas etiketéje specialiu ekologisky produkty

3 paveikslas. Europos Sgjungos zenklu. Joje pateikiamas ekologinés gamybos logotipas (Zr. 3 pav.), tikio subjekto,
ekologinés gamybos logotipas ir
Nacionalinis ekologisky produkt

senklas (Valstybigné Ililgisto ir ¢ trolés jstaigos koda, vietos, kurioje buvo uzaugintos produkty sudétyje esancios

veterinarijos tarnyba, 2021) zemés tkio zaliavos, nuoroda (Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba, 2021).

EKOLOGINIS

ZEMES UKIS

kuris atliko paskutine arba paruosimo operacijg kontrolés institucijos ar kon-
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Tai garantuoja, kad pagamintas produktas tikrai ekologiskas ir nepalieka abejonés pirkéjui. Tyrimai patvirtino, kad
ekologisky produkty Zenklai pritraukia vartotojy démesj (Drexler et al., 2017).

1.1.2. Paskirstymo kanalai ekologisky produkty jsigijimui skatinti

Ekologisky produkty paskirstymo sprendimai kaip ir daugelis kity, priklauso nuo vartotojy poreikio, tad ir ekologisky
produkty tiekéjai (Gikininkai, perdirbéjai) turi atsizvelgti i tai realizuojant produkcija. Rekomenduotina turéti ne vieng
paskirstymo kanalg, kad sukurti didesnj lojaliy klienty ratg ir taip gauti didesnj pelng (Atdnasoaie, 2011).

Paskirstymo uzdaviniai yra uztikrinti ekologisko produkto buvima biitent ten ir tada kai vartotojui gali jos prireik-
ti; pateikti preke taip, kad vartotojui nereikty ypatingy papildomy pastangy iki jos gavimo; suteikti visa dominancia
informacija; sukurti maksimaliai platy asortimenta, kad buty patenkinami galimi poreikiai.

Ekologiski produktai gali bati paskirstomi:

— Prekybos centruose.

- Specializuotose parduotuvése.

- Mugeése ar parodose.

- Turguose.

Prekybos centras kaip paskirstymo kanalas palankiausias vartotojui, nes paprastai klientai renkasi patoguma, kur
gali rasti platy jvairiy prekiy pasirinkima, patogia lokacija taip taupydami laika dél didziulio uzimtumo. Bet prekybos
centras kaip paskirstymo kanalas tiekéjui gali kelti ir nepatogumy, nes daznas prekybos centras jpareigoja dél pasto-
vaus reikiamo kiekio tiekimo, kur maziems tiekéjams tai gali stipriai kisti koja.

Specializuotos parduotuvés, tai dar vienas paskirstymo kanalas, kuris vartotojui teikia pasitikéjima ir pagal moks-
linés literattros $altinius vartotojas perka dazniau, linkes uz ekologiskus produktus sumokéti brangiau (Atanasoaie,
2011). Specializuotos parduotuvés vartotojams paprastai kelia didesnj pasitikéjima. Ekologisky produkty tiekéjai $iame
kanale patys sudarinéja produkcijos tiekimo sutartis ir gali tartis dél salyguy.

Dar vienas kanalas ekologisky produkty paskirstymui gali bati jvairus renginiai ir mugés, kuriu metu daznais
atvejais kuriamas tiesioginis kontaktas pirkéjo ir gamintojo ar asmens glaudziai turincio rys$j su gamintojy ir galin¢iu
atskleisti viso dominanéig informacija apie produkta.

Apibendrinus galima teigti, kad smulkesniems tikininkams ar perdirbéjams palankesnis paskirstymo kanalas bty
specializuotos parduotuvés, mugés ar parodos, turgus dél galimos produkcijos kiekio trakumo. Tiekéjai minétuose
kanaluose sulaukia tiesioginio rysio su darbuotojais ir gauna teigiama patirtj, kuria tikétina dalinsis ir su aplinkiniais.

1.1.3. Rémimo sprendimai ekologiskiems produktams

Remiantis moksliniais straipsniais, galime teigti, kad prekés Zenklas daro didele jtaka sprendimo pirkti priémimo pro-
cese. Zinomi prekeés zenklai dazniau atsidus vartotojo pirkiniy krepselyje, tad labai svarby siekiant didinti ekologisky
produkty pirkimg - rémimo priemones, taip didinant prekés zenklo Zinomuma, didinant jo pasitikéjima, i§vengiant
asociacijy apie nekokybiskg produkty. Taip pat svarbu ir $vietimo priemoneés, kurios paaiskinty vartotojams ekologisky
produkty naudg, kokia teigiama verté organizmui jie sukuria vartojant ekologiskus produktus, lyginant su jprastiniais.
Tad pagrindiniai ekologisky produkty rémimo tikslai:

— Skatinti ekologisky produkty pirkima.

- Informuoti vartotojus apie ekologisky produkty privalumus.

- Formuoti teigiama poziurj.

Mugiy ir parody organizavimai, degustacijos taip pat vienas i§ bady skatinantis ekologisky produkty pirkima,
nes jy metu vartotojas ne tik teoriskai gali suzinoti apie produkts, bet ir tiesiogiai pabendrauti su tos produkcijos
gamintojais ar atstovais, taip sukurdami glaudesnj ry$j ir taip iSvengdami turimu neigiamy stereotipy apie produkto
kokybe ar skonines savybes kas tiesiogiai ir skatinty pardavimus.

Televizijos, socialiniy tinkly ir nuomoniy formuotojy reklamos priemonés bene vienos placiausiai galin¢ios apimti
auditorijg, tik minusas jy tas, jog finansiskai ji viena brangesniu rémimo priemoniy.

Apibendrinus galima teigti, kad norint skatinti ekologisky produkty pirkima yra svarbi reklama, vertés karimas
vartotojui. Taip pat labai svarbu informuoti vartotojus apie ekologisky produkty nattiralumg, nauda, skonines savybes
taip formuojant jy teigiamg pozitrj ir tuo paciu kuriant prekés zenklo Zinomuma.

1.1.4. Kainos jtaka ekologisky produkty jsigijimui

Kainos labai svarbus faktorius renkantis produkta, o ekologiski produktai paprastai kainuoja daugiau dél reikalingy
didesniy i8laidy susijusiu su uzauginimo ar perdirbimo sagnaudomis. I§ pirmo zvilgsnio kainos nustatymo procesas
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gali atrodyti paprastas, tac¢iau taip néra, nustatant kaing yra daugybe faktoriy, kurie priklauso nuo prekybininko ir
gamintojo.

Ekologiski produktai turi atitikti nustatytus reikalavimus, dél kuriy produkcijos kiekis gaunamas mazesnis, reika-
lingas didesnis démesys ir Zmogaus ar technikos sgnaudos lyginant su jprastiniais produktais, tad dél tos priezasties
tkininkai ar perdirbéjai stengiasi kompensuoti patiriamas islaidas didesnémis produkty kainomis. Taip pat vertinamas
ir produkto sezoniskumas, kas aktualu darzovéms ar vaisiams.

Apibendrinus galima teigti, kad jautrumas kainai nustato santykj tarp kokybés suvokimo ir ketinimo jsigyti eko-
logiskus produktus. Nors auksta kaina laikoma neigiamu elementu norint parduoti kuo daugiau produkty, taciau
auksta kaina suvokiama ir kaip kokybés pozymis, uz kurj vartotojai linke sumokéti, siekdami gauti aukstesnés kokybés
produkta.

2. TOPSIS metodo taikymas Lietuvos sertifikuotiems ekologinés gamybos subjektams

Siais laikais pirkéjai vis labiau reaguoja j aplinkosaugos problemas ir yra susirtpine dél jy. Aplinkos blogéjimo preven-
cija tapo daugelio organizacijy tikslu Siandienos scenarijuje. Taigi jmonés deda didZiules pastangas, kad sumazinty
zala ekosistemai naudojant tvaria verslo praktika, ypac skatinant ekologisky produkty vartojima, prekiy Zenklinima
ekologisky produkty pavadinimu. Pasaulinis ripinimasis aplinka ir tvarumu palaipsniui didina ekologisky prekiy
zenkly paklausg jvairiose produkty kategorijose vartotojams. Pastaruoju metu ekologisky prekiy idéja tapo siejama
su tvaria gamyba, pagristais ekologiniais standartais, technologijomis ir praktika. Tvarus vartotojy elgesys taip pat
pasireiskia energijos taupymu, pakartotiniu naudojimu (Olasiuk & Bhardwaj, 2019).

Yoon ir Hwang (Hwang & Yoon, 1981) sukaré varianty prioritetiskumo nustatymo metodika, pagrista koncep-
cija, kad optimali alternatyva turi maziausig atstuma nuo idealaus sprendimo ir didziausig atstuma nuo ,neigiamai
idealaus“ sprendimo. Sis metodas vadinamas varianty racionalumo nustatymu artumo idealiajam tagkui metodu
(TOPSIS - Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) (Simanavi¢iené, 2011). TOPSIS metodas
taikomas esant dideliems rodikliy skai¢iams.

Tarkime, kad kiekvieno rodiklio reik§émés nuolat didéja arba nuolat mazéja. Tada galima nustatyti ,idealy“ spren-
dima, kuris yra sudarytas i$ geriausiy rodikliy reik$miy, ir ,neigiamai idealy“ sprendimg, kuris yra sudarytas i$ blo-
giausiy rodikliy reik§miy (Hwang & Yoon, 1981).

Naudojant daugiakriterinio vertinimo metodg TOPSIS palyginami Lietuvos sertifikuoti ekologinés gamybos su-
bjektai. Tyrime naudojami duomenys i§ statistiniy rodykliy duomeny bazés ,Oficialios statistikos portalas®. Tyrimo
periodas apima 2015-2020 metus.

Alternatyvy aibe apima Lietuvos sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty tyrime analizuojami metai, o
kriterijy aibe sudaro tkiai: Ekologinés gamybos tikiai, Zuvininkystés iikiai, Perdirbimo ikiai ir jmonés, Importo
imoneés, Eksporto jmonés, Kiti tkiai ir imonés. I§ pateikty kriterijy - eksporto jmonés vertinamas kaip nenau-
dingas kriterijus (=) Lietuvos ekologisky produkty vartotojams, o likusieji kaip naudingi (+). Svoriai priskirti
vienodi kiekvienam analizuojamam kriterijui - 0,16, i§skyrus ekologinés gamybos tikiui - 0,2, svoriai nustatyti
subjektyviu vertinimu, perteikiant darbo autoriaus kaip sprendimy priéméjo nuomone. Svoriai normalizuojami,
kad jy suma buty lygi 1.

1 lentelé. Sertifikuoti ekologinés gamybos subjektai | vnt. (Oficialiosios statistikos portalas, 2021).

+ + + + - +
Svoriai 0,2 0,16 0,16 0,16 0,16 0,16
Subjektai Ekologinés Zuvininkystés Perdirbimo Importo Eksporto Kiti akiai ir
Metai gamybos ukiai tukiai ukiai ir jmonés jmonés imonés imonés
2015 2539 10 74 8 0 114
2016 2539 11 65 11 2 137
2017 2478 13 91 12 0 131
2018 2476 13 89 11 0 149
2019 2417 12 124 3 0 170
2020 2230 12 148 1 0 195
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Taikant TOPSIS metodg pirmiausia atliekamas normalizavimas, pagal ka vertinamos alternatyvos naudojant $ig

formule:
X

ij
ny =, (1)
m.2
Zizlxij
dia: ;= normalizuotas matricos elementas; X = alternatyvos.

Normalizuojant sertifikuotus ekologinés gamybos subjektus gaunami tokie rezultatai:

2 lentelé. Sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty normalizuotos reik§meés

+ + + + - +
Svoriai 0,2 0,16 0,16 0,16 0,16 0,16
Subjektai o S . o e
Ekologinés Zuvininkystés Perdirbimo Importo Eksporto Kiti akiai ir
. gamybos ukiai ukiai ukiai ir jmonés jmoneés imonés imoneés
Metai
2015 0,423 0,344 0,294 0,373 0,000 0,307
2016 0,423 0,378 0,259 0,513 1,000 0,369
2017 0,413 0,447 0,362 0,560 0,000 0,353
2018 0,413 0,447 0,354 0,513 0,000 0,401
2019 0,403 0,412 0,493 0,140 0,000 0,458
2020 0,372 0,412 0,589 0,047 0,000 0,525
Atlikus normalizavimo skai¢iavimus gavome reik§mes, kurios vadinamos bedimensiais dydziais.
Toliau skai¢iuojama svertiné normalizuota sprendimy matrica:
Vij =Wl i=Lj=1,...,mn (2)

¢ia v;; — svertinés normalizuotos matricos elementas; w; — svoris; n;; — normalizuotas matricos elementas.

ij i
Skaiciuojant svertine normalizuoty sprendimy matricg sertifikuoty ekologinés gamybos subjektams gaunami tokie

rezultatai:

3 lentelé. Sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty svertinés normalizuotos reik§més

+ + + + - +
Svoriai 0,2 0,16 0,16 0,16 0,16 0,16
Subjektai Ekologinés Zuvininkystés Perdirbimo Importo Eksporto Kiti tkiai ir
Metai gamybos ukiai ukiai ukiai ir jmonés jmonés jmonés jmonés

2015 0,085 0,069 0,059 0,075 0,000 0,061
2016 0,085 0,076 0,052 0,103 0,200 0,074
2017 0,083 0,089 0,072 0,112 0,000 0,071
2018 0,083 0,089 0,071 0,103 0,000 0,080
2019 0,081 0,082 0,099 0,028 0,000 0,092
2020 0,074 0,082 0,118 0,009 0,000 0,105

»Idealiai geriausia“ alternatyvos reikémé V* skai¢iuojama pagal formule:

v+ =(v1+,v2*, ...,v;)=((mngij |jel), (m_invl-j |iel). 3)
1 1
Kur J rodikliy mazesnés reik§més yra geresnés, indeksy aibé, o I didesnés reik§émeés yra geresnés, indeksy aibé.
»Neigiamai ideali“ alternatyvos reikémé V- skai¢iuojama pagal formule:
\% =(v1‘,v2‘, ...,v;)=((minvij |jel), (mngij |ie D). (4)
1 1
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Skai¢iuojant ,idealiai geriausius® ir ,neigiamai idealius“ sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty variantus gau-

nami tokie rezultatai:

4 lentelé. Sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty svertinés normalizuotos reik§més

+ + + + - +
Svoriai 0,2 0,16 0,16 0,16 0,16 0,16
Subjektai . S . o R
Ekologinés Zuvininkystés Perdirbimo Importo Eksporto Kiti akiai ir
Metai gamybos tkiai ukiai tkiai ir jmonés jmonés jmonés jmonés
v 0,085 0,089 0,099 0,112 0,000 0,092
V- 0,081 0,069 0,052 0,028 0,200 0,061

Atstumas tarp lyginamojo i-tojo ir ,idealiai geriausio“ V* varianto skai¢iuojamas pagal formule:

(5)

(6)

Skai¢iuojant atstumus tarp ,idealiai geriausiy® ir ,neigiamai idealiy“ sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty
gaunami tokie rezultatai:

5 lentelé. Sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty ,idealiai geriausi® ir ,,neigiamai idealus® rezultatai

et Elementai s+ 5
2015 0,066 0,206
2016 0,207 0,076
2017 0,034 0,219
2018 0,032 0,216
2019 0,084 0,208
2020 0,106 0,216

3. Tyrimo rezultatai

Atlikus tyrima, kuriame analizuojami sertifikuoti ekologinés gamybos subjektai, galime daryti iSvada, kad iskirc¢iy

néra, kad analizuojami periodai tinkami ir néra batinybés pasalinti nei vieno kriterijaus. Remiantis turimais duome-
nimis matome, kad 2018 metai pirmauja.

Galutiniu TOPSIS metodo Zingsniu nustatomas kiekvieno i-ojo varianto santykinis atstumas iki ,,idealiai geriausio®
varianto (Simanaviciené, 2011):

p— 87
S;+SH

7)

Kuo P, reik§émé artimesné vienetui, tuo i-asis variantas artimesnis V¥, t. y. racionalus variantas bus tas, kurio P,
reik§meé yra didziausia (Ginevic¢ius ir Podvezko, 2004).
Skai¢iuojant santykinius atstumus iki ,idealiai geriausio® varianto sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty gau-

nami tokie rezultatai:
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6 lentelé. Sertifikuoty ekologinés gamybos subjekty atstumo reik§meés

Metad Elementai P, RANK
2015 0,757956 3
2016 0,268781 6
2017 0,866741 2
2018 0,872661 1
2019 0,711675 4
2020 0,671386 5

Daugiakriterinés analizés metodo TOPSIS taikymui reikalingi statistiniai duomenys, kuriuose galima bty isskirti
kriterijus ir alternatyvas. Naudojant §j metoda alternatyvos iSranguojamos prioritetine tvarka ir taip nustatoma, kuri
alternatyva auksciausiai vertinama. Kai alternatyvy rodikliai traktuojami metai, tai rodikliy reik§més pridedant papil-
domg alternatyva prioritetiSkumo rodikliy reiksmés kasmet gali keistis. Tad $io tyrimo galutiniame Zingsnyje matome,
jog 2018 metai sertifikuotuose ekologinés gamybos subjektuose vertinami kaip geriausi tarp 2015-2020 mety. Tam
jtakos galéjo turéti 2018 metais priimti ,,Dél Ekologinio Zemeés ukio taisykliy patvirtinimo® pakeitimai.

ISvados

1. I$analizavus vidinius ir iSorinius veiksnius sglygojancius vartotojo elgsena pirkti galime i$skirti, kad vidiniai
veiksniai yra orientuoti j paties vartotojo sgmoninguma ir motyvacija ekologisky produkty vartojimui, bet kai-
nos veiksnys vis dar dominuoja pirkimo sprendimo proceso priémime. Kainos faktorius ekologisky produkty
jsigijimui dél patiriamy didesniy gamintojy iSlaidy minimaliai gali kisti, tad svarbu vartotojus pasiekti vidiniais
veiksniais, per sgmoninguma, jsitikinimy keitima/formavimg ir morales normas, tad marketingo strategija tu-
réty buti orientuota j ekologisky produkty privalumus ir teikiamos naudos sklaida.

2. Remiantis moksline literatara galime daryti i$vada, kad vieni pagrindiniy ekologisky produkty pirkimag le-
miandiy veiksniy yra kaina ir rémimo sprendimai, kurie daro didZiausig jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti
ekologiska produkta, o paties produkto ir jo pateikimo kanalai lyginant su minétomis priemonés turi maziau
jtakos vartotojy ketinimams jsigyti ir vartoti ekologiskus produktus.

3. Istyrus Lietuvos sertifikuotus ekologinés gamybos subjektus 2015-2020 metais taikant daugiakriterinj TOPSIS
sprendimo metodg, kuriuo iSragavus nustatyta, kad auks¢iausiai vertinami 2018 metai. Lietuvoje i$skiriami $esi
pagrindiniai tkio subjektai: gamybos, Zuvininkystés, perdirbimo, importo, eksporto ir kiti akiai, kurie 2018
metais vertinami kaip geriausi dél galimy priimto ,,Dél Ekologinio zemés tkio taisykliy patvirtinimo* pakeitimo.
Taip 2018 metais ekologinés gamybos tkiy lyginant su 2019 metais padaugéjo 59 vnt.
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MARKETING TOOLS FOR CONSUMERS INVOLVEMENT IN ORGANIC PRODUCTS PURCHASE

Vaiga CERNIAUSKAITE, Vilma TAMULIENE

Abstract. Sustainable consumption is becoming more and more relevant concept, which is oriented to consumers” well-being,
advertisement of ecological products and increase of competitiveness of ecological companies.

Due to the constantly increasing demand of ecological products, supply of such products is increasing as well, however not all
of the producers know if the marketing strategy used by them corresponds to the actual situation in the market. Because of this
reason one of the most essential tasks of marketing specialists is changing consumers’ attitude towards the product in the way that
this would promote the decision of purchasing.

In order to evaluate certified ecological production subjects, multicriteria decision analysis method TOPSIS is applied in the ar-
ticle.

Keywords: impact of marketing measures, consumers, ecological products.
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