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VARTOTOJO SUVOKIAMAS EKOLOGISKAS MAISTO PRODUKTAS

Rimantas StaSys, Tomas Tarasevicius
Klaipédos universitetas

Siekiant nustatyti ekologisky maisto produkty vartotoju elgsena bei numatyti ekologisky
maisto produkty rinkos plétros galimybes, atliekamas vartotojo suvokiamo ekologiSko maisto
produkto tyrimas. Ekologisky maisto produkty vartotoju elgsena priklauso nuo socialinio, eko-
nominio ir kulttirinio konteksto, todél metodologijos, skirtos elgsenos tyrimui, kiirimas kiekvienu
konkreciu atveju tampa atskira moksline problema.

Siame straipsnyje nagrinéjami vartotojo ekologisko maisto produkto suvokima formuo-
jantys veiksniai, apibiidinamos pagrindinés ekologisky maisto produkty rinkos specifinés charak-
teristikas ir numatomos ekologiSky maisto produkty rinkos plétros galimybeés.

Raktiniai ZodzZiai: ekologiskas maisto produktas, ekologisky maisto produkty rinka, paklau-
sai jtakq turintys veiksniai.

Ivadas

Temos aktualumas ir problema. Gauséjant alerginiams, véziniams ir kito-
kiems susirgimams, plintant apsigimimams ir pasitaikant apsinuodijimy pesticidais
atveju, zmong¢s ima vengti chemikalais apdorojamy produkty. Europos Sajungoje
dabar néra kitos tokios zemés tkio srities, kuri taip sparciai augty kaip ekologinis
tkininkavimas. Kiekvienais metais ekologiSkas maistas jgauna vis didesni populia-
ruma ne tik Europoje, bet ir visame pasaulyje, todél norint iSplésti Sig rinka savo
Salyje, biitina nustatyti ekologiSky produkty pagrindines savybes ir numatyti Sios
rinkos specifines savybes.

Norint atskleisti ekologiSkuy maisto produkty rinkos plétros galimybes, visy
pirma reikia apibrézti ekologiSko maisto produkto savybes, apibiidinti vartotojo
suvokiama ekologiska produkta. EkologiSko produkto apibrézimy yra gana daug,
ta¢iau dazniausiai juose akcentuojama, kad ekologiskas produktas turi atitikti tam
tikrus reikalavimus bei neturéti kenksmingy sveikatai priemaisy.

R. Hutchins ir L. Greenhalgh (1997) teigia, kad terminas ,,ekologiSkas* reis-
kia ,,pagamintas nenaudojant dirbtiniy trasy ir pesticidy. Kity tyrinétoju nuomone,
ekologiski maisto produktai — ,,produktai, uzauginti, pagaminti ir apdoroti nenau-
dojant sintetiniy chemikaly ir trasy, herbicidy, pesticidy, fungicidy, augimo hor-
mony ir stabilizatoriy bei genetiSkai modifikuoty produkty* (Jones, 2001). Ekolo-
giSki maisto produktai nuo iprasty labiau skiriasi gamybos ir apdorojimo biidu, o
ne pastebimomis ar iSmatuojamomis savybémis.

G. Roddy, C. Cowan ir G. Hutchinson (1994) ekologiska maisto produkta
apibrézia kaip ekologiSko tikininkavimo produkta. Ekologinis tikininkavimas yra
tikininkavimas naudojimo ribota traSy ir pesticidy, kurie gali turéti zalinga poveiki
aplinkai, kieki (Roddy, 1994). Tuo paliu tai — ekologing pusiausvyra iSlaikanti
gamybos valdymo sistema, besiremianti biologiniais procesais, siekiant palaikyti ir
pagerinti Zemés derlinguma ir augaly bei gyviiny gerove (Jones, 2001). Ekologinis
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tkininkavimas nuo iprasto skiriasi tuo, kad tkininkaujant ekologiskai didelis dé-
mesys skiriamas ne tik zmogaus, bet ir aplinkos, gamtos bei gyviiny gerovei (Han-
sen, 2002).

Tyrimo tikslas — ivertinus vartotoju ekologiSky maisto produkty suvokima,
numatyti Siy produkty rinkos plétros galimybes.

Siekiant tikslo suformuluoti tokie uzdaviniai:

1) 1Sskirti pagrindines vartotojui svarbias ekologiSko maisto produkto sa-
vybes;

2) apibudinti pagrindines ekologiSkuy maisto produkty rinkos specifines
charakteristikas;

3) numatyti ekologiSky maisto produkty rinkos plétros galimybes.

Tyrimo metodai. Tiriant ir analizuojant vartotojui svarbias ekologiskuy
maisto savybes bei apibiidinant pagrindines ekologiSky maisto produkty rinkos
charakteristikas, buvo naudojami bendrieji mokslinio tyrimo metodai — mokslinés
literatiiros lyginamoji ir sisteminé loginé analizé. Analizuojami 27 pastaruoju de-
Simtmeciu publikuoti daugiausia uzsienio mokslininky atlikti tyrimai ir moksliniai
straipsniai.

Ekologisky maisto produkty savybés

Ivairiy autoriy tyrimo duomenimis, dauguma vartotoju mano, kad ekologis-
ki maisto produktai yra sveikesni nei iprasti maisto produktai (Lea, 2005, Radman,
2005, Cunningham, 2004 ir kt.). Pasak A. Rimal, W. Moon ir S. Balasubramanian
(2005), vartotojai ekologiSkus maisto produktus suvokia kaip turin¢ius maziau pes-
ticidy, herbicidy ir kity Zmogaus organizmui kenksmingu medziagy. Ekologiniy
maisto produkty paklausa, visy pirma, susijusi su saugumo ir sveikatos poreikiu.
Daugiau nei 45 proc. vartotojy, kuriems renkantis maisto produktus, saugumas né-
ra svarbus veiksnys, yra link¢ niekada nepirkti ekologisky maisto produkty. Tuo
tarpu, vartotojy, kuriems saugumas yra svarbus veiksnys, neperkanciy ekologiSkus
maisto produktus yra tik 10 proc. Minéty autoriy tyrimo duomenys rodo, kad varto-
tojai, kurie Zino apie genetiSkai modifikuotus produktus, yra labiau linke pirkti
ekologiSkus maisto produktus.

Pasak R. Hutchins ir L. Greenhalgh (1997), nors kai kurie vartotojai mano,
kad ekologiski maisto produktai yra maistingesni uz jprastus, didesnis Siy produkty
maistingumas néra moksliSkai jrodytas. Tai patvirtina ir H. Hill ir F. Lynchehaun
(2002). Taciau ekologisky produkty draugiskumas aplinkai, kaip teigia R. Hutchins
ir L. Greenhalgh (1997), moksliskai irodytas daug kart. Pasak E. Lea ir T. Worsley
(2005), kad ekologiski maisto produktai yra draugiSkesni aplinkai nei iprasti maisto
produktai, sutinka apie 70 proc. vartotoju. Autoriai teigia, kad mazdaug pusé varto-
toju mano, kad ekologiski maisto produktai nei iprasti turi daugiau vitaminy ir mi-
neraly. Taciau, pasak mokslininky, $io skirtumo irodymuy néra daug.

Nors kai kurie tyrimai rodo (Fotopoulos, 2002; Lea, 2005), kad vartotojai
mano, jog ekologiSki maisto produktai yra skanesni, pasak A. Davies, A. Tittering-
ton ir C. Cochrane (1995), néra irodyta, kad ekologisSki maisto produktai yra ska-
nesni uz jprastus. Pasak ju, §i geresnio skonio nuostata susijusi su tuo, kad ekolo-
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giski vaisiai ir darzovés auginami maZzesniais kiekiais, todé¢l yra {vairesnio skonio
nei prasti.

L. Sirieix ir B. Schaer (1999) bei M. Eidukevicienés ir A. Bucienés (2005)
tyrimai rodo, kad dauguma vartotoju teikia pirmenybe savo Salyje pagamintiems
maisto produktams. Kalbant apie pardavimo vieta pasak A. Krystallis ir G. Chrys-
sohoidis (2005), dauguma vartotojy dazniausiai apsiperka prekybos centruose ir re-
tai arba niekada — mazose parduotuvélése. Todél galima teigti, kad dauguma varto-
tojyu mano, jog prekybos centruose parduodami maisto produktai yra nekensmingi
vartoti.

E. Lea ir T. Worsley (2005) tyrimo duomenimis, dauguma vartotojy mano,
kad ekologiSky maisto produkty kaina ir prieinamumas yra pagrindiné pirkimo
kliatis. Pasak H. Hill ir F. Lynchehaun (2002), vartotojai teigia, kad ekologiski
maisto produktai palyginus su jprastais yra brangesni. Siai nuomonei ypa¢ pritaria
Siy produkty neperkantys vartotojai. Anot L. Stefani¢ ir kt. (2001), beveik 90 proc.
vartotojy visiSkai nesutinka su teiginiu, kad ekologiski maisto produktai yra pigis.
Kaip teigia A. Tregear, J. Dent ir M. McGregor (1994), nuomone, kad ekologiski
maisto produktai yra brangiis, yra placiai paplitusi ir gali biiti Siy produkty vartoji-
mo did¢jimo klittis. Nepaisant to, daugelis didesng kaing uZz ekologiSkus maisto
produktus mokeéti sutinkanciy vartotoju, Siy produkty didesne kaing sieja su koky-
bés ir saugumo garantija (Jones, 2001).

Daugelis tyrimu (Hill, 2002; Roddy, 1994; Chinnici, 2002 ir kiti) rodo, kad
vartotojai ekologiSkus maisto produktus suvokia kaip sunkiai prieinamus. Taciau
M. Magnusson ir kt. (2001) raSo, kad realus ekologisky maisto produkty prieina-
mumas gali biiti didesnis nei vartotojy suvokiamas Siy produkty prieinamumas. Tai
aiSkinama informacijos apie ekologiskus produktus vartotojui stoka. Dauguma var-
totojy nezino ekologisky maisto produkty sertifikavimo ir Zzyméjimo (Padel, 2005).
M. Magnusson ir kt. (2001) atliktas tyrimas rodo, kad vartotojams yra sunku atskirti
ekologiskuy produkty Zzymejimo zenklus. Kai kurie vartotojai ekologiskiems maisto
produktams priskiria neteisingus Zenklus. Be to, vartotojai nezino, kokie reikala-
vimai taitkomi gamintojams, naudojantiems ekologiSky maisto produkty Zenklus
(D'Souza, 2004).

Nors, kaip teigia C. D'Souza (2000), ekologisky produkty zenklinimas pa-
deda vartotojams iSsirinkti ekologiskus produktus, E. Lea ir T. Worsley (2005) at-
likto tyrimo duomenimis, apie pusé vartotoju nepasitiki ekologisky maisto produk-
ty Zenklinimu. A. Krystallis ir G. Chryssohoidis (2005) duomenys labiau pesimis-
tiski: ju atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad tik maziau nei trec¢dalis vartotojy tiki
mazmenininkais, prekiaujanciais sertifikuotais produktais.

EkologiSky maisto produkty rinkos specifinés charakteristikos

Pasak M. Magnusson ir kt. (2001), palyginti su svarbiausiais maisto pasi-
rinkimo kriterijais, tokiais kaip skonis, saugumas sveikatai ir kokybé, gamybos bi-
das vartotojams yra maziau svarbus.

Kaip teigia K. Lennernas ir kt. (1997), veiksniy itaka sprendimui pirkti pri-
klauso nuo amziaus, lyties, i1§simokslinimo ir uzsiémimo. Kokybé¢ ir Sviezumas,
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kaina, noras valgyti sveikai yra svarbiausi moterims, tuo tarpu kai skonis ir iprociai
— vyrams. Zmonéms, turintiems aukstesn] i$silavinima, noras sveikai maitintis yra
didesnis nei tiems, kuriy iSsilavinimas mazesnis. Kaina didziausig jtaka daro be-
darbiy ir pensijinio amzZiaus vartotojams.

Kaip teigia M. Wier ir C. Calverley (2002), Siandienos vartojimo biide pa-
stebimos dvi svarbios tendencijos: maisto pusfabrikaciy poreikio augimas bei didé-
jantis susiripinimas sveikesne mityba. Kintant gyvenimo biidui, vartotojai pagei-
dauja maisto pusfabrikaciy; jie vis dazniau neturi laiko maisto ruoSimui. Be to, di-
déjantis susirtipinimas sveikata skatina vartotojus daugiau démesio skirti sveikai mi-
tybai bei maisto kokybei.

Auga paklausa produktams, kurie ne tik patenkina tiesioginius vartotojo
poreikius, bet ir turi teigiama itaka aplinkai ilguoju laikotarpiu (Follows, 2000).
Pasak G. Grolleau ir A. Caswell (2005), esant tai paciai produkty kainai ir kitoms
savybéms, visi vartotojai rinktysi aplinkai maziau kenksminga produkta. M. Wier
ir C. Calverley (2002) teigia, kad nors ekologisky produkty paklausa susijusi su
noru apsaugoti aplinka bei etinémis taisyklémis, ekologiSkus produktus vartotojai
dazniausiai perka dé¢l sveikatos. Tai patvirtina ir kity mokslininky tyrimai (Mag-
nusson, 2001; Krdamer, 1998; Chinnici, 2002; Zanoli, 2002; Spiller, 2004 ir kiti).

Vieni 1§ svarbiausiy motyvy renkantis ekologiskus maisto produktus — ri-
pinimasis sveikata ir aplinka, taiau §iy motyvy svarba vartotojams laikui bégant
kinta. M. Bruhn ir von Alvensleben (2001) atlikti Vokietijos vartotojy tyrimai rodo,
kad auga sveikatos motyvo ir mazg¢ja aplinkos motyvo svarba: 1989 m.
57,2 proc.vartotoju teigé, kad svarbiausias motyvas jiems perkant ekologiskus
maisto produktus yra sveikata, 16,8 proc. — ripinimasis aplinka; 1999 m. — atitin-
kamai 62 proc. ir 12,6 proc. Riipinimosi aplinka motyvas yra maziau svarbus, be to
jo reikSm¢é mazgeja. Tai patvirtina ir Kanados rinkos tyrimo centro pranesimas (The
Natural/Organic Food Market in the United States, 2000), kuriame teigiama, jog
anksciau vartotojai ekologiSkus maisto produktus rinkdavosi visy pirma d¢l ripini-
mosi aplinka, tuo tarpu Siandienos vartotojai Siuos produktus perka visy pirma dél ju
saugumo sveikatai, kartu tikédami, jog taip padeda aplinkai.

Pasak mokslininky, kai kurie tyrimai atskleidzia daugybe kity pirkimo mo-
tyvy, kuriuose atsispindi tautos interesai, tokie kaip ,,ekologiniy iikiy parama* —
vokieciy vartotojams, ,,gyvuliy gerové® — brity vartotojams (Krystallis, 2005).

Pasak C. Fotopoulos ir A. Krystallis (2002a), ekologisky produkty vartoji-
mas visy pirma yra susij¢s su vartotojuy pasirinktu gyvenimo biidu. IStikimiausi
ekologiSky produkty pirkejai yra ,,zalieji* vartotojai, kurie ne tik perka ekologinius
maisto produktus, bet ir kitus ekologinius produktus (skalbimo miltelius ir pan.),
saziningai rusiuoja Siuksles.

Pasak M. Wier ir C. Calverley (2002), vartotoju motyvacija pirkti ekolo-
giSkus maisto produktus ivairiuose vartotoju segmentuose skiriasi. Pavyzdziui,
Danijoje ekologiskus maisto produktus dazniausiai perkantys vartotojai, priklauso
vartotojy grupei, kurie ripinimosi aplinka bei gyviiny gerove. Sie vartotojai vadi-
nami ,idealistai®, ekologiSkiems maisto produktams jie iSleidzia daugiau nei
10 proc. savo €Sy, taciau jie sudaro tik 10-20 proc. visy Danijos ekologisky pro-
dukty vartotojuy. Kitos vartotoju grupés didesni démes;j skiria sveikatai, maisto pro-
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dukty kokybei bei skoniui. Siy grupiu vartotojai ekologiskus maisto produktus
perka reciau ir jiems iSleidzia nuo 2 iki 9 proc. savo lésy, tatiau minétos grupés
sudaro didZigja ekologisky maisto produkty vartotoju dali. Vartotojy noras pirkti
ekologiskus maisto produktus susijes su tiesiogine nauda, kuri atsiranda dél speci-
finiy produkto savybiy, o ne specifinio gamybos proceso.

L. Squires, B. T. Juric ir Cornwell (2001) pastebé¢jo, kad ekologisky maisto
produkty paklausa priklauso ir nuo to, kurioje rinkos gyvavimo ciklo stadijoje yra
produktas. Taigi skirtumai tarp priezas¢iy, skatinan¢iy vartoti ekologiSkus produk-
tus, prioritety gali biiti stipriai veikiami rinkos. Noras pirkti ekologiSkus maisto
produktus priklauso ir nuo produkto rtiSies.

Isvados

1. Ekologiskus maisto produktus vartotojai suvokia kaip turincius iSskirti-
nes savybes: sveikas, saugus, maistingas, daug vitaminy, skanus, savo Salyje ga-
mintas, brangus, riboto prieinamumo, Zenklintas maisto produktas. Kai kurios
Siems produktams vartotojy priskiriamos savybés néra jrodytos moksliskai. Nepai-
sant to, Sios savybés — tariamos ar irodytos — turi itakos vartotojo ekologiSko mais-
to produkto suvokimui.

2. Galima i8skirti Sias ekologiSku produkty rinkai biidingas charakteristikas:
ekologisky maisto produkty vartojimo motyvai kinta laiko atzvilgiu; did¢ja ekolo-
giSky maisto pusfabrikaciy poreikis; ekologisky maisto produkty paklausa priklau-
so nuo amziaus, lyties, iSsilavinimo ir uzsiémimo; uzsienio Saliy ekologisky pro-
dukty rinkos plétra skatina Salies vyriausybés.

3. Ekologisky maisto produkty rinkos plétra galima didinti sumazinus eko-
logisky produkty kaina, padidinus ju prieinamuma, suvienodinant ekologisky pro-
dukty zenklinima, naudojant vartotoju Svietima apie ekologiskus produktus.
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CONSUMER PERCEPTION OF ECOLOGICAL FOOD PRODUCT

Rimantas StaSys, Tomas Tarasevicius
Klaipeda University

Summary

Research of how customers perceive ecological food products has to be conducted in or-
der to define consumer behavior and foresee opportunities of the eco food product growth. Con-
sumer behavior depends on social, economic and cultural context. Thus, research methods have
to be developed for every single case, which turns into scientific problem.

This article deals with the factors that form consumer perception of the ecological food
product, defines basic specific features of this particular market and describes its growth possibi-
lities.

Objective — define consumer perception of the ecological food product.

Key points: 1. Characterize basic features of the ecological food product important to
consumers; 2. Define major characteristics of the ecological food market; 3. Determine possibili-
ties of this particular market growth. Such common research methods as comparative scientific
literature analysis and systemic logical analysis have been used when researching and analyzing
ecological food products and basic market characteristics.

Conclusions:

1. Ecological foods products are perceived by consumers as healthy, safe, nutritious, vi-
tamin rich, tasty, local, expensive, scarce and remarkable food. Some of the features have not
been scientifically proven. However, all of these characteristics regardless if seeming or proven
influence consumer perception of the ecological food products.

2. Ecological food market could be defined as the market where consumption changes
with the time; demand for the ecological precooked food increases and depends on consumer
age, sex, education and occupation; ecological food market growth is stimulated by country’s
government.

3. It is important to reduce ecological food prices, improve its accessibility and unify
EU trade marks in order to develop and sustain ecological food market.

Key words: demand factors, ecological food product, ecological food product market.

BOCHPUATHE DKOJOI'MYECKUX MPOAYKTOB IIOTPEBUTEJIEM

Rimantas StaSys, Tomas Tarasevicius
Knatineockuii ynusepcumem

Pe3rome

Lenp uccnenoBaHus — ONPEACTUTh, KaK MOTPEOUTENb BOCIPUHUMAET 3KOJIOTMYECKHE
IPOAYKTHI uTaHus. 1Ipn u3ydeHun u aHain3e 3KOJOTMYECKUX NMPOIYKTOB IUTAHUS U UX PBIHKA
ObUIM HCIIONIB30BaHBl OOIIME METOJbl MCCICJOBAHUS — CpaBHHUTEIbHAs JHTEpaTrypa u
CHUCTEMATHYECKOTO JIOTHYECKOTO aHATIN3A.

B 3710i1 cTatbe paccMaTpuBaloTCs AecTBUSA, (hOpMUPYIOIIME BOCHPUATHE TOTPeOUTEIeM
9KOJIOTUYECKH YUCTOrO MPOJYKTa, 000OLIAIOTCS OCHOBHBIE CHEIM(PUUECKHE XAPAKTEPUCTUKU
PBIHKA 3KOJIOTHYECKM YHUCTBIX IIPOAYKTOB M IPEAYyCMATPUBAIOTCA BO3MOXKHOCTH DPa3BUTH
PBIHKA DKOJIOTUYECKH YUCTBIX MPOTYKTOB.

Kniouesvie cnosa: oOeiicmeus, enusiowjue HA CRPOC, KOJIO2UYECKU YUCMbIL NPOOYKM,
PBIHOK IKONO2UHECKU YUCMBIX NPOOYKMOS.
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