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SANTRUMPU IR TERMINU PAAISKINIMAI

GMO (angl. Geneticaly modified organism) — genetiskai modifikuoti organizmai.
ISA (angl. company social responsibility - CSR) — jmoniy socialiné atsakomybé.
ISAYV — jmoniy socialinés atsakomybés veiklos.

Sritis — ko nors buvimas reiskimosi vieta arba veikimo $aka.

Veiksnys — skatinamoji priezastis, faktorius.

CLA (angl. conjunted linolenum acid) — konjunguota linoleno raistis.
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[VADAS

Kai verslininkas iSkalbingai pradeda Siuo kalbéti apie "socialing atsakomybg¢" daugumai
zmoniy kyla asociacijos — sgziningas, aukojantis, atsakingas prie§ visuomene¢, nepazeidzia
darbuotojy teisiy ir t.t. [sigilinus j jmoniy socialinés atsakomybés (ISA) ribas pasirodo, kad tai
susije su daug platesnémis sgvokomis, su kuriomis mes kiekvieng dieng susiduriame ir jau¢iame to
padarinius — uzterStas oras, didelis sergamumas, korupcija, darbuotojy iSnaudojimas — vokuose
gaunami atlyginimai, vir§ytos darbo valandos ir t.t.

Socialinis ir aplinkosauginis atsakingumas versle juk nepakeicia pagrindinio jmonegs tikslo
— siekti pelno; jo esmé — Kaip jgyvendinti §j tikslg. Praktika rodo, kad vieniems jmonés socialiné
atsakomybé svarbi dél verslininky vidinio jsitikinimo, tuomet daznai ji lieka filantropijos stadijoje;
kitiems — tik dél iSorinio blizgesio, tuomet ji realios naudos vargu ar atnesSa, arba net prieSingai,
piktina vartotojg; dar kitiems — tai suvokimas, kad jmonés socialiné atsakomybé — tai kelias j verslo
tvaruma, ilgalaikiSkuma, o jei tokj suvokima lydi konkretiis veiksmai, ekonominé nauda, nors ir
nebus greita, bet visgi reali.”

Pasaulyje pastaruoju metu daug jmoniy jmonés stengiasi integruoti jmonés socialing
atsakomybe j visas verslo sritis. Tuo tarpu, dabartiniai finansiniai skandalai, investicijy nuostoliai
ir reputacijos zala jmonéms, didéjantis akcininky, analitiky, reguliatoriy, darbuotojy ir naujieny i$
ziniasklaidos didelj démes;j skiria su ISA susijusiais klausimais. Nors vyksta jvairios diskusijos dél
ISA naudos, taciau aisku, kad gera [SA veikla i$ tikryjy prisideda prie imonés s¢ékmés (Posnikoff,
1997; Wright, 1997), o nepakankama veikla j jmonés socialing atsakomybe¢ neabejotinai pakenks
jmonei (Kong, 2012).

Magistro darbo tikslas — remiantis literataros analizés ir autorinio tyrimo rezultatais
parengti jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvos vertinimo modelj.

Siam tikslui pasiekti iskelti $ie uzdaviniai:

1. I8analizuoti Lietuviy ir uzsienio autoriy mokslinius straipsnius jmonés socialinés
atsakomybeés, konkurencingumo veiksniy, ekologisky produkty tematika.

2. Isskirti pagrindines jmoniy socialinés atsakomybés sritis.

3. Identifikuoti jmonés ilgalaikj konkurencinguma per jmonés socialinés atsakomybés
veiklas.

4. Susisteminti pagrindinius teorijoje pateikiamus ekologisky produkty socialinés
atsakomybés poZymius ir parengti teorinj socialinés iniciatyvos jtakos ilgalaikiam
konkurencingumui modelj.

5. Atlikti empirinj tyrima, siekiant nustatyti jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvy jtaka

konkurencingumui .



Socialinés atsakomybés veiksniai buvo priskirti prie socialinés atsakomybés iniciatyvos Su
ekologiskais produktais buidingais: (1) sveikata — ekologiskas produktas dél savo iSskirtinio
gamybos biido yra zmogaus sveikatai draugiskesnis; (2) aplinkosauga — gaminant ir auginant
ekologiSkus produktus maziau terSiama gamta, galima naudoti ekologiSka pakuote, skatinti
ruSiavimo iniciatyvas; (3) verslo partneriai, tiekéjai — verslo partneriai yra ekologisky tikiy tiekéjai,
laikosi ty paciy ekologiSsky produkty reglamentavimo, tiekia tik ekologiskus ingredientus, dirvos
netrgSiamos su pesticidais ir herbicidais; (4) vietiné bendruomené ir vartotojai — pateikiamas
galutinis produktas pasiekia Siuos veiksnius per galutinj ekologiska produktg ir turi jtakos jmonés
konkurencingumui.

Nustatyta, jmonéms siekianc¢ioms jgyti, i$laikyti ir didinti konkurencinguma privalo biiti
svarbiis visi veiksniai, ta¢iau autoriniame moksliniame aptarti pagrindiniai veiksniai — riba,

pridétiné verteé, litkesciy virsijimas, vartotojy tinklas.

Autoriniame darbe atliktas JSA ir konkurencingumo veiksniy jtakos tyrimas pries ir po
jvykusios SA iniciatyvos.

Autoriniame tyrime dél didelio veiksniy kiekio ir modelio kompleksiskumo i$nagrinéta
autoriaus pasirinkti ziniy (Sveikata, aplinkosauga), isoriniai (pasirinkimas) ir vidinius veiksnius
(kokybe, kaina, skonis, pakuot¢) lemiancius produkto pasirinkima.

Autorinio darbo metu paneigta H2 ir patvirtintos H1, H3 ir H4 hipotezés: jsitrauke j JSA
iniciatyvas respondentai teigiamai vertina ekologiSka produkta dél (JSA) veiksniy; pirkimo
pasirinkimui daro mazg jtaka Ziniy (JSA) veiksnys aplinkosauga; pirkimo pasirinkimui daro jtaka
didele jtaka ziniy (ISA) veiksnys sveikata; jsitrauke j JSA iniciatyvas skiriamos i$laidos
ekologiskiems produktams yra didesnés.

Darbo rezultatai detaliai pristatyti jmonéje (4 priedas), padarytos korekcijos jgyvendinamos
tolimesniame 2015 m. SA iniciatyvos etape. Imonés socialiné iniciatyva jvertinta ne piniginiu
(kokybiniu; Zr. 2.3. skyriy) jmonés ilgalaikio konkurencingumo rodikliu ,,apdovanojimai ir
jvertinimai““t. y. 2014 m. spalio 15 d. gauta padéka uz vykdyta ISA iniciatyva (3 priedas), parengtas

detalus teorinis socialinés iniciatyvos jtakos ilgalaikiam konkurencingumui modelis (6 priedas).

Darbo apimtis. 62 puslapiy, 20 lenteliy, 19 paveiksly, 6 priedai, 57 literattros $altiniy nuorodos.



1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES SAMPRATA

Jmonés kuriamos, kad tenkinty ne tik akcininky lukes¢ius — investuotas léSas ir laika
susigragzinti per pelng, bet ir kity sSuinteresuoty Saliy poreikius — neuzterSta gamta, sveika ir
ilgaamziska visuomené, todél jmoniy darbuotojai, vykdo iSkeltus tikslus, atlieka uzduotis, kad
pasiekty trumpalaikiu ar ilgalaikiu laikotarpiu teigiamy rezultaty, pagerinty jmonés
konkurencinguma, per pelna, rinkos dalj ar kitus rodiklius.

Iprastinis verslas — veikia laikantis jstatymy ir kity versla reguliuojan¢iy dokumenty.
Pazenges verslas — savo veikloje savanoriskai jgyvendina aukstesnius aplinkosauginius ir kitus
jmoniy socialinés atsakomybés reikalavimus. Socialiai atsakingas verslas — verslas investuoja i

visuomeng ir kitas suinteresuotas salis.

Investiciniy fondy vadovai dirbantys su socialiai atsakingomis jmonémis, pastebi, kad
pagrindinis socialiai atsakingo verslo privalumas yra toliaregiSkas verslo valdymas, o socialiai
atsakingy jmoniy vadovai pasizymi i8skirtiniu geb¢jimu sukurti pelng i$ pridéting verte kurianciy
veikly, o ne eikvojant neatsinaujinancius isteklius, iSnaudojant darbuotojus, tiekéjus ir/ar vartotojus
(Hancock, 2002). Verslas yra neatsiejama brandzios visuomenés dalis, todél turéty ne tik paisyti
jos interesy bet ir aktyviai juos puoseléti, 0 tuo tarpu brandi visuomene turéty pripazinti ir skatinti

atsakingo verslo pastangas.

Vienas i$ reikSmingiausiy jmoniy krypc€iy pastaraji deSimtmetj yra didelis augimas veikly
susijusiy su jmonés socialine atsakomybe. Pagal socialiai atsakingo verslo modelj jmonés socialiné
atsakomybé yra apibrézta, kaip ,,siekti komercinés sékmés etiniy vertybiy, pagarba Zmonéms,

visuomenei ir nattiraliai aplinkai‘.

Imonés socialing atsakomybe apibrézé kaip veiklos, kurios atsiranda siekiant socialinés
gerovés, prie§ jmonés interesus ir yra reikalaujanti pagal jstatymus (McWilliams et al., 2000). Nors
jmoneés socialinés atsakomybés apibrézimas skiriasi, terminas apibrézia veiklas, kurias jmoneés
atlieka pries savo privalomas pareigas, su pagarba darbuotojams, bendruomenei ir aplinkai (Kong,

2012).

Néra vieno, visuotinai pripaZinto jmoniy socialinés atsakomybés apibrézimo. Skirtingos
institucijos akcentuoja Siek tiek skirtingus $io reiSkinio aspektus. DaZniausiai jmonés socialiné

atsakomyb¢ apibiidinama kaip savanoriSka jmoniy atsakomybé vir§ teisiniy reikalavimy Zmogaus



teisiy, aplinkosaugos, visuomenés laisviy srityje. Pripazjstama, kad socialiai atsakingas verslas
lygus imonés indéliui j darny vystymasi (i ekonomikos augima, socialinj vystymasi, aplinkosauga).
Tarptautiniai prekybos rtimai (angl. International Chamber of Commerce) sitilo tokj
jmonés socialinés atsakomybés apibrézimg — tai savanoriskas verslo jsipareigojimas savo veiklg
vykdyti atsakingai.
Mokslininkai ir kiti Sios srities specialistai — pateikia papildomai kelis socialinés
atsakomybeés apibrézimus:
1. Socialiné atsakomybé — sprendimai ir veiksmai, paremti motyvais, kurie yra aukSc¢iau verslo
imonés ekonominiy ar techniniy interesy (Federick et al., 1988).
2. Socialiné atsakomybé etiski, teisinius standartus, bendruomenés, pilie¢iy ir aplinkos liikescius
atitinkantys verslo sprendimai (Gillis et al., 2001).
3. Socialiné¢ atsakomybé — verslo funkcijos, turinCios visuomenés pritarimg ir siekiancios
konstruktyviai tenkinti visuomenés poreikius (Federick et al., 1988).
4. Socialiné atsakomybé¢ — tai toks verslo valdymas, kuris atitinka ar net virSija etinius, teisinius,
komercinius ir vieSuosius visuomenés liikes¢ius, susijusius su verslu (Gillis et al., 2001).
5. Socialiné atsakomybé — jsipareigojimai siekti politikos, priimti sprendimus ar vykdyti veiksmus,

kurie atitinka miisy visuomenés tikslus ir vertybes.

Taigi, jmoniy socialing atsakomybe galima apibrézti kaip socialing sanglauda, stiprinancia
Ziniy visuomenés kiirimasi skatinancig priemong, kurios pagalba didinamas Nacionalinis, Europos
Sajungos, Pasaulio ekonomikos efektyvumas ir jos imoniy konkurencingumas. Taip pat reikty
atkreipti démesj, kad socialiné atsakomybé yra procesas, kuriame jmoné nuolatos tobuléja, didina

savo konkurencinj pranasuma ir iSsiskiria i§ jmoniy neturin¢io §io proceso.

1.1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES SRITYS

1950 m. JAV pradéta diskutuoti jmoniy socialinés atsakomybés tema (Kong et al., 2012).
Imoniy socialine atsakomybe vystymasi galima suskirstyti j keturis pagrindinius etapus: (1) 1960
m. socialinés atsakomybés formavimasis ir inovacijos; (2) 1972-1979 m. vystymas ir plétra; (3)
1980-1987 m. institucionalizacija; (4) 1988-1996 m. branda. 1953 m. Bowen pirmasis pateiké
moderny jmonés socialinés atsakomybés apibrézimg (Federick et al., 1988). Jo nuomone

verslininkas yra atsakingas uz savo veiksmy pasekmes platesniu nei pelno ir nuostolio pozitiriu.



Ankstyvuoju laikotarpiu jmonés socialiné atsakomybés tyrimy tikslas buvo nukreiptas j
situacijos apibtudinima ir teorijy vystyma ir galimy dimensijy paieskas, kaip pavyzdziui ypatingo
rySio tarp verslo ir visuomenés, jmonés ir jos darbuotojy (Gerde et al., 1998). Vélesniuose
laikotarpiuose galima tikétis, daugiau teorijos ir tyrimy, nes po ankstesnio laikotarpio atsirado vis

daugiau teorijy ir rezultaty, o pagal juos koreguojamos metodologijos, tampa labiau rafinuotomis).

Plétra
o Vystymas ir Instituciona- | Branda

_SA for_rpawmasm ir plétra lizacija Teorijos kiirimas

Inovacijos Teorijos kiirimas

Teoriios kilri nuo 1997 iki dabar

ORI 1972-1979m. 19801987 m. | 1980- 1987 m.
iki 1970 m.
l l l l l l l l >
T T T T T T T T »
1940 m. 1950 m. 1960 m. 1970 m. 1980 m. 1988 m. 1996 m. 2010

1 pav. Imoniy socialinés atsakomybés vystymosi etapai
(sudaryta autoriaus, remiantis Gerde et al., 1998)
Moderni jmonés socialinés atsakomybés koncepcija i$sivysté nuo 1950 m., o suformuluota
1960 m. ir pradéjo plisti 1970 m. (Kong et al., 2012). Remiantis jvairiais tyrimais literatiiroje
jmonés socialiné atsakomybé gali biiti placiai apibrézta, kaip veiklos darancios gera pilie¢iams,
kurios prisideda prie visuomenés gerovés pirma savo interesy (McWilliams et al., 2000). Per
pastaruosius kelis desimtmecius, daugybe jmonés socialinés atsakomybés aspekty buvo istirta
akademingje ir verslo literatroje (Schwartz et al., 2003). Imonés socialiné atsakomybés bendrais

bruozais vienijancios sritys: ekonominé, teisiné ir etiné (Gillis et al., 2001).

1999 m. sausio 31 d. Jungtiniy Tauty generalinis sekretorius Kofi Ananas kreipdamasis ]
Pasaulio ekonomikos forumg pakviet¢ pasaulio verslo lyderius prisijungti prie tarptautinés
iniciatyvos — Pasaulinio susitarimo (angl. Global Compact), kuria verslo jmonés skatinamos
vykdyti savo veikla remiantis zmogaus teisiy, darbuotojy teisiy ir aplinkos apsaugos principais bei
neprisidéti prie korupcijos paplitimo. Lietuvoje Pasaulinis susitarimas pristatytas 2004 m. lapkric¢io
ménesj, o 2005 m. balandzio mén. vienuolika Salies jmoniy ir organizacijy jsteigé Nacionalinj
atsakingo verslo jmoniy tinklg (NAV]T). 2013 m. rugpjtcio 30 d. jkurta Lietuvos atsakingo verslo
asociacija (LAVA), kuris susiformavo i§ NAVIT, $is tinklas vienija 78 Lietuvos jmones ir

organizacijas, i$ kuriy aktyvios 61-a.



2014 m. gruodzio 18 d. duomenimis j LAVA buvo jstojusios keturios jmonés i$ Lietuvos

maisto produkty sektoriaus — UAB ,,Kauno vaisiy ir darzoviy prekyba®, UAB ,,Marijampolés

pasarai“, UAB ,,Arvi kalakutai* ir UAB ,,Arvi kalakuty fermos®, taciau neteiké jokiy duomeny

apie vykdomg socialinés atsakomybés veikla.

Imonés socialinés atsakomybés koncepcija yra jmoniy ir vieSojo sektoriaus organizacijy

varomoji jéga. Socialinis atsakingumas atsispindi santykiuose su jmonés veikla suinteresuotomis

grupémis: bendruomenémis, verslo partneriais, tiekéjais, vartotojais ir pan.

1 lentelé. Imonés socialinés atsakomybés sritys
(sudaryta, remiantis Welford et al., 2007)

Srities trumpinys

Srities apibiidinimas

Politika

Paskelbti socialiniai ir aplinkos apsaugos

Sveikata ir saugumas

Gera sveikatos ir saugumo praktika

Aplinkosauga

Aplinkos apsaugos veikla

Valdymas

Geras jmoniy valdymas

Zmogiskujy istekliy valdymas

Darbo praktika ir geras Zzmogiskyjy iStekliy valdymas

Bendruomeneé

Investavimas j bendruomenes, darbuotojy savanoriska veikla

Tiekimo grandiné

Tiekimo grandinés prieziiira

Produkto atsakomybé

Produkto ar paslaugos atsakomybé ir atsakinga rinkodara

Filantropija

Filantropija ir labdara

Zmogaus teises

Zmogaus teisiy iniciatyvy palaikymas

Partneryté Partnerysté su kitais verslais ir nevyriausybinémis orga-
nizacijomis

Standartai Laikytis tarptautiniy standarty ir gairiy

Ataskaitos Socialinés ir aplinkosauginés ataskaitos

Korupcija Elgesio kodeksai dél kySininkavimo ir korupcijos

Suinteresuotyjy Saliy dialogas

Vykdomi dialogai su suinteresuotomis $alimis

Imoniy socialing atsakomybe galima skirstyti pagal procesq verslo srityje:

1. Taisykliy laikymasis: vystyti versla ir kurti socialing gerove laikantis vietiniy teisés

reikalavimy. | Sig kategorijg patenka visi verslo teisiniai reikalavimai, susije su veiklos sukeltos

zalos sutvarkymu. Jei jmong¢ riipinsis padarytos zalos sutvarkymu ir viena vertus panaudos tam

tikrus iSteklius, tai kita vertus, ji gali sutaupyti, kai kuriuos iSteklius ir jos konkurencingumas

gali padideti. Taciau konkurencingumo aspektas turéty buti nevienareikSmiai vertinamas, jei

kitose valstybése néra reikalavimo sutvarkyti padaryta Zala. Taigi, jmonés konkurentai teoriskai

gali turéti konkurencinj pranaSumg. Tai minimalioji jmoniy socialiné atsakomybé.

2. Geriausia praktika: tai procesas, kuriame i$vystomi ir jgyvendinami standartai, kuriais galima

vadovautis savo ir kitos jmonés veikloje. Imonés socialinés atsakomybés prasme, geriausia




praktika yra vystyti veiklg taip, kad buty kuriama papildoma socialiné¢ gerové, kurios troksta
jmonés savininkai ir visuomené (pvz. atlieky valdymo procesas).

3. Inovacijos: kurti naujus produktus ar paslaugas, kurie prisidéty prie socialinés gerovés ir
sukurty papildoma pridéting verte vartotojui. AiSku labai svarbu, kad nauji produktai ar
paslaugos biity paklausis ir parduodami uz konkurencingg kaing.

4. Savanoriska parama: savanoriski indéliai pinigais, laiku, produktu ar paslaugomis, kurie bity:
(1) gero pilietiskumo apraiska, nesitikint padidinti jmonés konkurencingumg (pvz. meno
rémimas); (2) kontekstiné investicija, kuri ateityje padidins jmonés konkurencinguma, iSplés
rinkos galimybes (pvz. investuoti ] sprendimus ty problemy, kurios didina jmonés
konkurencinguma).

Verslo ir visuomenés vaidmuo, bei jy rySys tarp jmonés ir visuomenés diskutuojamas nuo
kapitalizmo laiky. Socialiné atsakomybé jpareigoja jmone¢ prisiimti atsakomybe ne tik pries
vartotojus ir akcininkus, bet ir prie§ visuomene (Holloway, 2004), todél jmonés socialinés
atsakomybés sritys gali biiti skirstomos smulkiau ir nustatomos pagal suinteresuotas salis:

1. Aplinkos apsauga. Atlieky perdirbimas nekenkiant aplinkai, nekenksmingy produkty

gaminimas aplinkai, kurie mazina aplinkos tarsg.

2. Energijos iStekliy taupymas. MaZinant energijos suvartojimg ir nuolatinis energijos

saugojimas, ieSkant biidy kaip taupyti iSteklius.

3. Darbuotojai. Ripintis darbuotojy saugumu, mokyti, vienodas vir§valandziy apmokéjimas ir

vir§valandziy mazinimas, vaiky jdarbinimas, nuolatinis darbuotojy skatinimas.

4. Darbuotojuy uZimtumas ir saZiningas maZzumy skatinima — motery, vyresnio amziaus ir

nejgaliyjy.

5. Socialinés problemos — jskaitant paramg bendruomenei, mokymo jstaigoms, sveikatos

apsaugai, menui ir sportui, nelaimingiems atsitikimams, démesys visuomenés saugumui, savo

iStekliy leidimas naudoti visuomenei.

6. Vartotojy problemos — pristatymo laikas, produkty kokybés gerinimas, saugus produkty

naudojimas, paslaugy gerinimas — didesnis démesys j iSskirtinio kliento poreikio atlikima.

7. Kitos suinteresuotos Salys — jskaitant kreditoriy ir tiekéjy interesus.

6. Laikytis teisés ir verslo etikos — jskaitant antikorupcija, turto prievartavima, kySininkavimag —

veikti s3gziningai ir teisétai.

Literatuiroje pabréziama, kad bitina sukurti kuo glaudesnj rysj tarp jvairesniy suinteresuoty

Saliy, nes tokiy btidu jmonés rezultatai jgyvendinant JSA bus geresni (Pivato et al., 2008). ISA
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privalo turéti rys$j su jmonés iskeltais tikslais produktui ar prekés zenklui. Tolimesniame darbe
numatyta placiau analizuoti SA sritis — aplinkosauga ir vartotojy problemos, dél to, kad Sios sritis
yra artimiausios ekologisko produkto pirkima jtakojantys veiksniai, kurie apzvelgti 1.2. ir 2.4.
skyriuose bei glaudZiai susije su i§vardytomis JSA sritimis.

Viena SA sritimis neapsiribota, nes pastebima, kad ekologiSkumas keicia savo kryptj i$
sveikumo, skonio j kitas socialiai atsakingas sritis - aplinkos apsauga, gyviny gerové, kokybé,

kaina, pasirinkimas.

1.2. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES VEIKSNIAI

Imonés prisiimti socialing atsakomybe skatina keletas veiksniy: pilie¢iy, vartotojy, vieSos
valdzios jstaigy bei investitoriy, viltys ir susiripinimas dé¢l globalizacijos keliamy, i$Stkiy. Kita
vertus, socialiniai kriterijai vis labiau veikia investuotojy sprendimus, didéja susiriipinimas Zala,
kurios ekonominé veikla daro aplinkai, bei verslo veiklos skaidrumui.

Europos jmoniy socialinés atsakomybés ,,Zaliojoje knygoje* pateikiamos rekomendacijos,
kaip tapti socialiai atsakinga jmone ir jgyvendinti jmonés socialinés atsakomybés strategija bei
valdymo sprendimus vidiniu ir iSoriniu suinteresuoty grupiy atzvilgiu. Nustatyta, kad jmonés
socialiné atsakomybé lemia vidiniai ir iSoriniai veiksniai (2 lentel¢je), kai iSorinius galima priskirti

prie jmonés politikos visos visuomenés atzvilgiu, o vidinius — tam tikrg jmonés politikg darbuotojy

atzvilgiu.
2 lentelé. Vidiniai ir iSoriniai imoniy socialinés atsakomybés veiksniai
sudaryta autoriaus, remiantis Welford et al., 2007
Vidiniai veiksniai: ISoriniai veiksniai:
e Zmogiskyjy istekliy valdymas; e Vietiné bendruomene;
e Sveikata ir saugumas darbe; e Verslo partneriai, tiekéjai ir vartotojai;
e Prisitaikymas prie pokyc¢iy; e Zmogaus teisés;
e Gamtosaugos jtakos ir naturalus iStekliy | ® Globalinés aplinkosaugos problemos.
valdymas iSoriniai veiksniai;

Zmogiskyjy istekliy valdymas. Praktika rodo, kad investicijos j Zzmogiskuosius isteklius,
darbuotojy sveikata, ir sauguma gerina jmonés darbuotojy moralg, lojalumg ir produktyvuma, tokiu
biidu — ir visos jmonés veiklos efektyvuma.

Sveikata ir saugumas darbe. Paprastai saugos ir sveikatos apsaugos klausimus
apsprendzia jstatymai. Vis labiau rySkéjant tendencijai perkelti savo atskiras funkcijas sutarties
vykdytojams ir tiekéjams, imonés vis labiau tampa priklausomos nuo savo darbuotojy, atsakingy
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uz konkreCiy sutarties salygy ijvykdyma, veiklos rezultaty. Imonés, vyriausybés bei vieSojo
sektoriaus organizacijos vis labiau skatina saugg ir sveikatos apsaugg, naudodamos juos kaip
kriterijus savo pirkimy konkursuose bei kaip marketingo elementus reklamuojant savo produktus.
Vis populiaresnis tampa valdymo sistemy atitikimo profesinés saugos ir sveikatos standartams
sertifikavimas.

Prisitaikymas prie pokyc¢iu. Ir darbuotojai, ir kitos suinteresuotos jmonés veikla grupés
yra susirtipinusios dél Europoje ir Pasaulyje vykstan¢iy ekonominiy pokyciy, verianciy
restruktiirizuotis. Dazna restruktirizacija neapsieina be darbuotojy skaiciaus mazinimo, tuo paciu
bloginancio visuomenés ekonoming, socialing ir politing gerove. Kaip rodo tyrimy rezultatai, tik
maziau nei ketvirtadalis visy restruktiirizacijos programy pasiekia uzsibrézty tiksly: sumazinti
sanaudas, padidinti produktyvumg ar pagerinti kokybe bei klienty aptarnavima. Didziaja
restruktirizacijos nesékmiy dalj nulemia sumaze¢jusi darbuotojy motyvacija, lojalumas,
kiirybiskumas ir produktyvumas. Vykdant socialiai atsakingg restruktiirizacija, reikia jvertinti
interesus visy, kuriuos $i restrukttirizacija palies ir priimant sprendimus maksimaliai $iuos interesus
suderinti. Dél Sios prieZasties restruktiirizacijos procesas ir rezultatai yra vienodai svarbs.

Gamtosaugos jtakos ir natiiraliy iStekliy valdymas. Imonés pastebi, kad mazesnés
natiiraliy iStekliy sagnaudos didino jy konkurencingumg. Taupesnis gamtos iStekliy naudojimas,
aplinkos ter§imo bei atlicky sumazinimas ne tik turi teigiamg jtakg aplinkai, bet ir, taupant energija,
mazéja atlieky utilizavimo sgnaudoms bei mokesciai uz aplinkos ter§img, didina jmonés pelningu-
ma, investicijos j aplinkos i§saugojima atitinka padétj, kai abi Salys — ir verslas ir aplinka — laimi.

Imonés savo veikloje turi vadovautis skaidrumo principais: turi tinkamai atsiskaityti su
imones veikla suinteresuotoms grupé€ms, savo veikla gristi ne tik jstatymais, bet ir neaplenkti
visuomenes liikes¢iy, bendradarbiauti su visuomene, Zinoti savo veiklos dabarting ir biisimg jtaka
visuomenei ir imtis veiksmy sumazinti neigiama savo veiklos jtaka. Geri santykiai su
suinteresuotomis jmonés veikla grupémis kuriami vadovaujantis $iais principais:

Vietinés bendruomenés. Kiekviena organizacija prisideda prie bendruomenés laiméjimy
mokédama mokescius, jdarbindama darbuotojus. Kita vertus, jmonés priklauso nuo bendruomenés
sveikatos, stabilumo ir gerovés. Dél to. kad dauguma darbuotojy yra samdomi i§ vietinés
bendruomenés, jmonés yra suinteresuotos ir skatina zmoniy jgiidziy lavinimg. Dauguma mazy ir
vidutiniy jmoniy savo produktus parduoda vietos rinkoje, dél to joms ypac svarbus gero darbdavio,
mokesCiy mokeétojo jvaizdis. Be t0 jmonés yra suinteresuotos bendruomenés Svietimu

aplinkosaugos klausimais: daugumai jmoniy yra svarbu savo produktus (ypa¢ paslaugas) pateikti
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$varioje aplinkoje (neuZter§tame ore, prie §varaus vandens, neperpildytose gatvése). Svari aplinka
yra aktuali jmonéms, siekian¢ioms pritraukti darbuotojus. Be to, dauguma jmoniy yra tiesiogiai
atsakingos uz savo produkty tinkamag naudojima aplinkos atzvilgiu (triuk§mas, Sviesa, vandens,
dirvos tarSa, problemos d¢l transporto intensyvumo bei atlieky utilizavimo). Imonés jsitraukia j
bendruomene suteikdamos profesinj iSsilavinimg, remdamos aplinkosaugos projektus,
idarbindamos socialiai atskirtuosius, tapdamos sporto ir kultiiros renginiy rémejais.

Verslo partneriai, tiekéjai ir vartotojai. Bendradarbiaudamos ir dirbdamos kartu su savo
verslo partneriais, jmonés gali sumazinti sgnaudas ir pagerinti kokybe. Stambiosios bendrovés yra
verslo partnerés smulkiosioms, kad ir kas jos biity — klientai, tiekéjai ar konkurentai. Stambiyjy
jmoniy socialinés atsakomybés paveikia partnerius, nes dazniausiai nuo jy poelgiy smulkiyjy
atzvilgiu priklauso Siy islikimas ir sékmé. ISreikSdamos savo socialing atsakomybeg, kai kurios
stambiosios bendrovés netgi padeda steigtis smulkiosioms imonéms. Populiarus bendry jmoniy
steigimas, kai stambi jmoné jsigyja mazesnigja smulkiosios inovatyvios jmonés akcijy dalj bei
padeda jai plésti savo veiklg. IS tokio bendradarbiavimo laimi abi jmonés: smulkiajai jmonei
lengviau gauti finansinius iSteklius ir patekti j rinkg, o stambioji neatsilicka nuo technologijy
naujoviy. IS socialiai atsakingos jmonés tikimasi, kad ji kurs ir teiks savo vartotojams produktus,
kurie labiausiai atitinka jy poreikius. Socialiai atsakinga jmoné kuria produktus, tinkamus kuo
Jvairesnéms vartotojy grupems, tarp jy, pvz., fizing negalig turintiems Zmonémes.

Zmogaus teisés. Socialiné atsakomybé yra glaudZiai susijusi su Zmogaus teisiy apsauga.
jvairios Europos Sajungos teisés normos reglamentuoja tarptautiniy jmoniy veikla Zmogaus teisiy
apsaugos srityje. Imonés, kuri veikia daugelyje Saliy, pareiga yra uZtikrinti Zmogaus teisiy gynima
tose Salyse, kuriose jis néra pakankamas. Kai néra teisinés bazés, reguliuojancios darbo santykius
ir aplinkosaugos standartus, socialiai atsakingos jmonés turi siekti, kad tokie jstatymai biity iSleisti
arba mazinti neigiamus padarinius. Pavyzdziui, socialiai atsakingos jmonés $alyse, kuriose vaiky
darbas yra norma, skatina ir prisideda prie vaiky i$silavinimo jgijimo.

Globalinés aplinkos apsaugos problemos. D¢l verslo jtakos aplinkai visame pasaulyje
(pavyzdziui, dél istekliy naudojimo i$ jvairiy Zemés viety) socialiai atsakingos jmonés imasi
atsakomybeés ir de¢l globalios aplinkosaugos. Pageidautina, kad jmonés investuoty j aplinkosaugines
veiklas besivystanciose Salyse, kuomet jose vykdo versla, nes tai daryty teigiama jtaka ty Saliy
socialiniam ir ekonominiam vystymuisi, o tuo paciu didéty ir jmonés pelnas.

Pastaraisiais metais marketingo literataroje pradeda dominuoti idéja, kad rinkos dalyviai

turi gebéti kurti prasmingus santykius, kurie teikia ekonomine ir socialing verte ne tik tiesioginiams
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prekiy vartotojams, bet visoms svarbioms suinteresuotosioms grupéms, priveréian¢ioms jmone
bati atsakinga uz savo veiksmus (Maignan et al., 2005).

Tolimesniame darbe iSvardytus socialinés atsakomybés veiksnius priskirsime prie
socialinés atsakomybés iniciatyvai su ekologiskais produktais budingy: (1) sveikata — ekologiskas
produktas dél savo iSskirtinio gamybos biido yra zmogaus sveikatai draugiskesnis; (2)
aplinkosauga — gaminant ir auginant ekologiSskus produktus maziau terSiama gamta, galima
naudoti ekologiska pakuotg, skatinti riiSiavimo iniciatyvas; (3) verslo partneriai, tiekéjai — verslo
partneriai yra ekologiSky tikiy tiekéjai, laikosi ty paciy ekologisky produkty reglamentavimo, tiekia
tik ekologiSkus ingredientus, dirvos netr¢Siamos su pesticidais ir herbicidais; (4) vietiné
bendruomené ir vartotojai — pateikiamas galutinis produktas pasiekia Siuos veiksnius per galutinj

ekologiska produkta ir turi jtakos jmonés konkurencingumui.

1.3. JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES VERTINIMO METODAI

Socialiai atsakingy investicijy Salininkai teigia, kad socialiniai aspektai yra lyg filtrai, kurie
leidzia pasirinkti jmones su didesne vadybos kokybe. Aukstesnio socialinés atsakomybés lygio
imon¢s pasieks didesniy rezultaty ilgalaikéje perspektyvoje, o tarp imonés socialinés atsakomybeés
ir pardavimy augimo yra teigiamas rysys (Kong et al., 2012).

1983 m. publikuotas pirmas kasmetinis jmoniy reputacijos tyrimas, kuris pradétas placiai
naudoti kaip pagrindimas tarp socialinés veiklos ir jmonés finansinio rezultato (Szwajkowski et al.,
1999). Sis vertinimo metodas buvo sukritikuotas, dél daugybeés trikumy.

1990 m. sudaryta metodologija Domini Socialiniam indeksui paskaiciuoti (angl. Domini
Social Index). Sis indeksas suvokiamas, kaip i§vestinis matas su daugybe jmonés socialinés
atsakomybés dimensijy (Luck et al., 1993), sukiiré daugybe pladiai pripaZinty socialinés
atsakomybés vertinimo kriterijy, kurie palaipsniui tapo tarptautiniais standartais (Becchetti et al.,
2005). Domini socialinis kriterijus apima astuonias dideles sritis: bendruomeng, jmoniy valdyma,
jvairove, darbuotojy santykiai, aplinkosauga, zmogaus teisés, produkto kokybé ir Kitos verslo

sritys.

Norint jvertinti jmonéje socialing atsakomybe¢ reikia suprasti vertinimo metodus jy
teigiamas ir neigiamas savybes. Mokslinéje literatiroje pateikta keletas socialinés atsakomybés
vertinimo metody, Kuriuos galima buty suskirstyti j dvi pagrindines kategorijas: kiekybinis ir
kokybinis (3 lentele).
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3 lentelé. Imonés socialinés atsakomybés jvertinimo sistemy baidai ir jy poZymiai
(sudaryta autoriaus, remiantis Leaniz, 2013; Maignan et al., 2000; Turker, 2009; Pinkston et al.,
1994; Singhapakdi et al., 1995; Szwajkowski et al., 1999; Costa et al., 2013; Hill, 2007; Kong,

2012)
Eil. | Pavadinimas | Trumpas apras§ymas
Nr.
2000 m. Maignan ir Ferrell suskirsté egzistuojancius alternatyvius pagrindinius metodus
1. | Ekspertinis Ivertina socialing veiklg paremta informacija suteikta pramonés eksperty,
vertinimas verslo ar visuomenés srityje.
2. | Paprasty arba | Naudojami labiau objektyvis rodikliai, kad biity galima isvengti eksperty
sudétingy vertinimo subjektyvumo.
rodikliy
3. | Apklausos Mokslininkai naudoja, kaip priemone isSreiksti jy sutikimg arba ne-
valdymo sutikimg su 20 teiginiy apie SA versle. Siy tyrimy autoriai teigé, kad

atsakymai atspindéjo JSA.

2009 m. remiantis Turker ir iSple¢iant Sig klasifikacija, Sie pozitiriai i§plésti matuojant [SA

1. | Reputacijos Naudojamas jvertinti SA veiklas.
indeksas

2. | Duomeny Turto reputacijos indeksas (angl. Fortune reputation index), Domini
bazés socialinis indeksas (angl. Domini Social Index), Kanados Socialinio

investavimo duomeny bazé (angl. Canadian Social Investment Database
— CSID), Sokrato duomeny bazé (angl. Socrates database). Duomeny
baziy bruozai teoriskai nepagrindziami, sujungia jmoniy informacijg tik
i$§ specifiniy rinky, turi siaurg jvertinimo spektrg, neapima daugiamaciy
nattraliy SA rodikliy pagal ekonominius, aplinkosaugos ir socialinius as-
pektus, kurie rlipi suinteresuotoms grupéms.

3. | Paprasto ir | Naudojamas paprastas rodiklis — uzterStumo kontrolés lygis, sudétingas —
sudétingy jmonés korupcijos. Sie rodikliai tampa daugiama¢iu vertinimo
rodikliy instrumentais, taciau kai reikia vertinti visg ISA struktiirg atsiranda ribo-

jimas. Nuodingo inventoriaus atlaisvinimo (angl. TRl — Toxics Release
Inventory) vertinimas — susideda i§ uzterStumo kontrolés veikly, kurias
yra numates Ekonomikos Prioritety Taryba (angl. Council of Economic
Priorities — CEP). SavarankiSkai prane$samas rodiklis t. y. jj sudaro infor-
macija apie i§metamas pavojingas atliekas j ora, vandenj, savartynus. Sis
rodiklis daznai naudojamas valstybiniy vyriausybiy ir specialiy interesy
grupiy.

4. | Publikacijy tu- | Pastaruoju metu padidéjo informacijos susijusios su ISA veikla, kuri gali
rinio analizés | bati kaip viena i$ rinkodaros strategijy priemoné. Tac¢iau jmonés gali pa-

teikti skirtingg informacijg apie SA veiklas, nei jos faktiSkai jvyko. Apri-
bojimas — tyrimais jrodyta, kad reiksmingos priklausomybés nuo ataskai-
ty turinio ir faktinés jmonés veiklos néra.

5. | Imonés nariy | Vertinami jsipareigojimai, kiekvieno vadovo veikti socialiai atsakingai,
interviu  apie | tatiau nevertina bendra JSA politika. Sie tyrimai orientuoti j vadovy
socialing atsa- | suvokima apie ISA, bet ne imonés elgesi.
komybe
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3 lentelé. Imonés socialinés atsakomybés jvertinimo sistemy baidai ir jy poZymiai
(sudaryta autoriaus, remiantis Leaniz, 2013; Maignan et al., 2000; Turker, 2009; Pinkston et al.,
1994; Singhapakdi et al., 1995; Szwajkowski et al., 1999; Costa et al., 2013; Hill, 2007; Kong,

2012)

Eil. | Pavadinimas | Trumpas apras§ymas

Nr.

6. | Individualus ir | Skalés matavimas paremtas JSA veikly individualus suvokimas. Siuo
jmonés  siste- | metodu matuojama tikrasis jmonés socialinés atsakomybés jvykdymas,
mos  matavi- | matuoja suinteresuoty grupiy suvokimag bendroje koncepcijoje.
mas

7. | Imonés Dalis tyrimy patvirtina, kad tai gali biti jmonés socialinés iniCiatyvos
filantropijos vertinimo rodiklis.
vertinimas

2005 m. pasitlyta vena i§ vertinimo sistemy Lietuvoje

1. [ NAVA NAVA vertinimo sistema paremta 5 vertinimo Kriterijais, suformuluotais
vertinimo  sis- | pagal 5 jmoniy socialinés atsakomybés diegimo principus (pateikiami ze-
tema miau). Vertinimo Kriterijais bus vertinama kaip ISA integruojama verslo

praktikoje, pradedant strategija ir baigiant konkreciais veiksmais. Atsi-
zvelgiant j tai, kad Lietuvoje kol kas labai nedaug jmoniy yra integrave
SA | verslo strategija, sitlloma vertinti ne tik strategijas ir jy jgyven-
dinima, taciau ir atskiras ISA iniciatyvas, su salyga, kad jos néra vien-
kartinés ar atsitiktinés ir kita jmonés veikla nepriestarauja I[SA princi-
pams.

Daugiamatis pozitiris leidZia jvertinti daugialypj socialinj jmonés elgesi (pvz. jmoné gali
biiti socialiai atsakinga ,,tik* aplinkos apsaugos dimensijoje) ir atskirg suinteresuoty grupiy pozitirj
(pvz. suinteresuotos Salys — akcininkai i§ ekonominés, darbuotojai i§ socialinés pusés). Taip
pasitilyta metodologija gali buti apibendrinta ir taikoma bet kokio tipo jmonéms, tieck pramonés
kategorijoje, tiek suinteresuotyjy Saliy kategorijoje (viding ir/ar iSoring).

Dauguma 1§ jmonés socialinés atsakomybés matavimo metody turi teigiamy ir neigiamy
savybiy, taCiau vertinant reikty aprépti kuo daugiau dimensijy, kad bty galima jvertinti
patikimiausiai, orientuotis j suinteresuotyjy Saliy suvokima, kitaip tariant suinteresuotos Salys
tampa centrine vertinimo figiira. I§ pateikty mokslinés literattiros pavyzdZiy matosi, kad néra vieno
paprasto metodo jvertinti jmonés socialinés atsakomybés veiklas (Leaniz, Bosque et al., 2013),
todel kiekvieng vertinimg reikty perziiiréti individualiai.

Pastaruosius 30 mety buvo bandoma nustatyti rysj tarp socialiai atsakingy jmonés veikly ir
finansinés sékmés. Kaip daugybe autoriy (Waddock et al., 1997; McWilliams et al., 2000; Margolis
et al., 2003) sitlé S§is pozitris sukiiré priestaringus rezultatus.

Nors yra pagrjsty tyrimy, kad socialiai atsakingos veiklos teigiamai jtakoja finansinius
rezultatus, rySys paprastai yra netiesioginis ir po tam tikro ilgalaikio laikotarpio. Tyrimai
dazniausiai pritemti, kad biity galima nustatyti norima rys§j tarp socialiai atsakingy jmonés veikly.
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Keletas autoriy (Pinkston et al., 1994; Singhapakdi et al., 1995) teigia, kad apklausos
metodas naudojamas ISA veikloms jvertinti, todél autoriniame darbe atlickamas [SA ir
konkurencingumo veiksniy jtakos po pries ir po jvykusios SA iniciatyvos, bus bandoma nustatyti

iniciatyvos poveikj respondentams.

1.4. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES POVEIKIS VARTOTOJO
PASITIKEJIMUI

Imonés socialiai atsakingas veiklos prasideda nuo suinteresuoty S$aliy. Vartotojy
pasitikéjimo suvokimo vertinimas siiilomas jmonéms orientuotoms j SA veiklas. Pasitikéjimas —
jmonés gebéjimas veikti sgziningai ir geranoriskai (Barber et al.,1983; Blomqvist et al., 1997).
Pirkéjai teigiamai vertina produktus su aukstesnio lygio ISA (Mondelaers et al., 2009). SA
iniciatyvos gali biiti naudojamas, kaip vienas i§ pirkimo kriterijy.

Europos ekologisky produkty reglamente numatytos grieztos taisyklés, o tikslai artimi
socialinés atsakomybés sritims ir veiksniams: (1) pesticidy mazinimas (Sveikata — pesticidai); (2)
gerinti dirvoZzemio apsauga (aplinkosauga); (3) teigiamas poveikis gyviiny gerovei (aplinkosauga
— gyvinai); (4) iSsaugoti biologing jvairove (aplinkosauga — biologiné jvairové); (5) tobulinti
augaly maistiniy medziagy valdyma (aplinkosauga — sveikata); (6) nuolatinis tikrinimas ir
informavimas.

Socialinés atsakomybés iniciatyvy imasi maisto produkty jmoniy i$ ateinanciy i§ rinkos
arba savanoriSkai suvokiamy sri¢iy — sveikata, aplinkosauga, Svietimas ar edukacija, manydami,

kad vartotojai jvertins ijmone, prekés Zenkla ar konkrety produkta, po socialiai atsakingy iniciatyvy

lgyvendinimo.
Ieskojimas Patirtis Pasitikéjimas
Produktas (spalva, kaina, (suvokimas) (aplinkos apsauga, gy- Pirkimas

dydis) viiny gerove) - .
po produkto nejmanoma nustatyti,
. L jis remiasi j produkto

svarstoma pries nusipirkimo. gamybos procesa

produkto pirkima tiekimo granding.

3 pav. Maisto pasirinkimo dimensijos
(sudaryta autoriaus, remiantis Mondelaers et al., 2009).

Socialinés atsakomybes sritis (maisto etika, aplinkosauga, sveikata) nepakanka pagrijsti tik

per pirkimg ir vartojimg (Mondelaers et al., 2009). Pirkéjo maisto pasirinkimas yra laukiamos
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kokybés rezultatas ir patirtos kokybés pries ir po pirkimo. Remiantis ekonomikos teorija svarbu

maisto kokybe suskirstyti j ieSkojima, patirtj ir pasitikéjimo dimensijas (3 pav.).

2008 m. Italijoje atlikto tyrimo metu nustatyta, kad zinios apie ekologiskus produktus yra
svarbios, nes teigiamai jtakoja vartotojo pasirinkimg (Magistris et al., 2008). Efektyvi rinkodaros
strategija ekologiskiems produktams siiiloma jmonéms — vartotojy Svietimas ir mokymas
(Lynchehaun, 2002).

Nustatyta, kad zaliasis judéjimas arba aplinkos apsaugos sritis turi jtakos produkty
pasirinkimui, bet ne pirkimo dazniui (Mondelaers et al., 2009). Tas pats tyrimas pateikia keletg
ISA poveikio vartotojo pasitikéjimui:

(1) vartotojy pirmenybé teikiama sveikatos, o ne aplinkosaugos pozZymiams;

(2) ekologiskas zenklinimas leidzia lengviau vartotojams atpazinti ekologiSkus produktus;
(3) darzovés i$ ekologiniy tkiy yra sveikesnés ir aplinkai draugiS$kesnés nei i$ jprastiniy
tkiy;

(4) pirkimo ketinimas daZniausiai atsiranda dél su sveikata susijusiy pozymiy;

(5) pozymiai — sveikata ir aplinkosauga jtakoja pirkimo daznj skirtingai.

Vartotojai turi skirtingg jautruma pasitikéjimg pozymiams, o ekologiski produktai siejami
su sveikatos ir aplinkosaugos susijusiais kokybiniais poZymiais (Jones et al., 2001). Taciau $iuo
metu triikksta susisteminty moksliniy tyrimy, kurie skatinty pasitikéjimg ekologiSkais produktais,
didinty ir formuoty racionalius ne intuicija paremtus jsitikinimus. Daugelio Zinios apie ekologinius
tkius ir ekologiSkus produktus yra paremtos intuicija, asmenine patirtimi ir jsitikinimais bet ne

moksliniais faktais.

Racionalus ir intuityvus mastymas yra du lygiagretiis informacijos apdorojimo biidai: (1)
racionalus mastymas — nejtakojamas jausmy, paremtas faktais ir jrodymais; (2) intuityvus

mastymas — informacija, gauta i§ asmeniniy patiriy ir jausmy (Saher et al., 2006).

Dalies vartotojy ekologinis tikininkavimas apibréziamas kaip natiiralus ir yra tapatinamas.
Naturalumas néra lygus ekologiSkumo apibrézimui, todél vartotojams reikty teisingai, aiskiai ir
suprantamai komunikuoti $iy produkty i$skirtinuma per socialinés atsakomybés sritis.

Pirkéjai, kurie tiki, kad ekologiSki produktai yra sveikesnis ir auks$tesnés kokybés nei
jprastiniai, bus linke pirkti ekologiSskus produktus (Mai, 2014), kiekvieno individo samojis apie
sveikatg yra individualus ir sveikatingumo veiksmy imasi, kai yra motyvacija biti sveikam,
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pavojus susirgti ar sukelti tam sglygas bei ligos pavojaus sumazinimas (Becker et al., 1977).
Imonéms svarbu tg suprasti ir padidinti vartotojo pasitikéjimo samoji.

Ekologiski produktai yra svarbiis mazmeninés prekybos tinklams, kaip socialiai atsakingi
ir pasitikéjimg kuriantys tarp vartotojy (Pivato et al., 2008). Ekologisky produkty etiketése
nurodomos sudedamosios dalys (ekologiski ingredientai), gamybos biuidas (be pesticidy, néra
bandymy su gyviinais), vietiné bendruomené ir kiti JSA atributai didina socialiai atsakingy
vartotojy kiekj ir kartu sukuria jmonei ar produktui pridéting vertg.

Imonéms orientuotoms | SA veiklas yra svarbu gauti teigiamg grjZztamajj rySj i$
suinteresuotyjy Saliy — i$siskirti 1§ konkurenty, padidinti klienty pasitenkinima, pagerinti reputacijg.
Daugelis vartotojy nurodo, kad ekologiska produkta pirkty, jei jis biity geresnis, zinoty realigsias
produkto vertes.

ISA iniciatyvy ISA iniciatyvos
planavimas
Produktas leskojimas Patirtis Pasitikéjimas Pirkimas

4 pav. ISA iniciatyvy poveikio modelis produkto pirkimui
(sudaryta autoriaus).

Norint stiprinti ir i$siskirti ekologiSskus produktus i$ jprastiniy vartotojo samongje, reikia
investuoti léSas j socialiniy iniciatyvy kiirimag, mokslinius tyrimus ir pridétiniy ver¢iy komunikacija
sujungiant racionaly ir intuityvy mastyma.

Svietimas, informavimas arba iniciatyva nukreipta j [SA sritis siekiant pagrjsti aiskiai SA
nauda ekologiSkuose produktuose suinteresuotoms grupéms biity vienas i§ ilgalaikio JSA vartotojui
poveikio darymo uZzdaviniy, todél svarbu atkreipti démesj ; ISA iniciatyvos planavima ir

1gyvendinima, kad biity sukurtas teigiamas poveikis vartotojo pasitikéjimui.
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2. ILGALAIKIO KONKURENCINGUMO SAMPRATA

Konkurencingumo terminas yra kiles i§ lotyny kalbos zodZio ,,concurrentia®, kuris reiskia

bégu drauge. Konkurencija tai — varzybos tarp vartotojy, norin¢iy jsigyti preke arba paslauga, tai

pat gamintojy, siekianciy parduoti preke arba paslaugg. Imonés su konkurencingumo tikslu privalo

turéti pranaSumg — prekés kokybe, kaina, pristatymo spartumas, sugebéjimas pritraukti klienta.

Kiekvienas pranaSumas skatina produkto ar paslaugo kokybés gerinimg, inovacijy diegima,

kainodaros perziiiréjima.

Konkurencingumo savoka literatiiroje analizuojama skirtingais poziiiriais, néra vieno

apibrézimo, neapsiribojama paprastumu ir abstraktumu. Mokslinéje literatiiroje konkurencingumo

sgvoka apibrézta kaip:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

jmonés gebéjimu sukurti pridéting verte (Porter, 1980);

jmonés filosofija, kuri sudaro prielaidas uztikrinti finansinj ir ekonominj stabilumg nasioms
veikloms ir gebéjima kurti verte ilgalaikiu laikotarpiu (Coyne, 1985);

gebéjimas per uzsibrézta laikotarpj pasiekti ir iSlaikyti norimg pozicija rinkoje (Porter,
1985);

lyginamas su produktyvumu (McKee et al., 1989; Porter, 1990);

gebéjimas ilgalaikiu laikotarpiu islaikyti didesnj pelninguma nei konkurentai (Grant, 1994);
gebéjimu veikti ir reaguoti j rinkos poky¢ius daug grei¢iau nei konkurentai (Feurer et al.,
1994);

gebéjimu veikti naudojant efektingiausiai prieinamus resursus ir iSsaugant investicijas
(Pace et al., 1996);

vidutiniu ir 1lgu laikotarpiu verslo orientacija j judancig ir pelningg rinka, siekiant geresnés
veiklos rezultaty nei konkurentai (McGahan et al., 1997);

gebéjimas atlikti veiklas geriausiu biidu negu konkurentai, zinant, kad tos veiklos sukurs

papildomos pridétinés vertés (Hoque, 2005, p. 260-261).

Konkurencingumas yra ne absoliutus dydis, o santykiné¢ sgvoka, kuri priklauso nuo

akcininky ir vartotojy vertés suvokimo, finansinio pajégumo, nustato jmonges galimybes ] veikima

ir reagavima konkurencinei aplinkai, Zmoniy potencialui, technologijoms jgyvendinant bitinus

strateginius pokycius (Feurer et al., 1994).
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llgalaikio konkurencinio pranasumo idéja prasideda nuo vertés karimo ir paskirstymo.
Imoné pripazjstama konkurencingai pranasi tada, kai jos jtaka lemia ekonomikos pasikeitimy
rinkoje, kurioje uzima tam tikra dalj.

Sudétingoje verslo aplinkoje kei¢iasi jmoniy konkurencingumo jgijimo ir islaikymo budai,
konkurencing kovg laimi (Diskiené ir kt., 2001): (1) kurie pirmieji randa budg prieiti prie
pagrindiniy iStekliy (tol, kol kiti jo neranda); véliau pasiekia auksciausig gamybos rezultatyvumo
lygi (tol, kol ir kiti jo nepasiekia); (2) kurie iStobulino sugebéjima itin jautriai reaguotu rinkg ir
adaptuotis prie jos (tol, kol ir kiti to nepasiekia); (3) kurie gali pasitlyti itin vartotojo vertinamg
i8skirtinj ir unikaly produktg ar paslaugg (jei tai remiama ar yra pasiekta iSskirtine ir unikalia
korporacine kulttra, to niekas nepasiekia).

Imoné norédama didinti savo konkurencinguma turi jvykdyti Sias salygas: (1) pagaminanti
preke pigiau nei konkurentai; (2) preke turi suteikti vartotojui didesne nauda nei konkurenty; (3)
imoné¢s produktas turi biiti geresnés kokybés nei konkurenty; (4) pirkéjas turi mokéti didesne kaing.

Imonés siekdamos islikti ir klestéti, priima rinkos i§stkius ir netradicinius sprendimus, nes
iSorés salygos veiklai darosi vis sudétingesnés. llgalaikio konkurencinio pranasumo siekimas
vercia jmong islaikyti keliais procentais didesnj augimo tempa, nei vidutinis.

JAV imonés tapo konkurencingos per ilgg laikotarpi, nes vyriausyb¢ sukiiré atitinkamai
grieZzCiausig reglamentavimg pesticidams ir gamtos apsaugai (Porter, 1991). Griezti
aplinkosauginiai reglamentai, i§ pirmo zvilgsnio didino i$laidas ir daré jmones maziau
konkurencingomis, ta¢iau paskatino jas ir suinteresuotas $alis prisitaikyti prie iSorinés aplinkos,
imtis inovacijy ir naujy idéjy, taip padidindamos ilgalaikj konkurencinguma.

2002 m. Europoje atliktas tyrimas parodé, kad 70% i 12 000 apklausty vartotojy 12
Europos Saliy pirkdami preke teikia didele reik§me jmonés socialinei atsakomybei. Net 41%
pasirenge mokeéti daugiau uz produktus, kurie pagaminti paisant socialiniy ir aplinkosaugos normy.
Nors bet kuriai jmonei vartotojy likes¢iy patenkinimas ir pasitikéjimas gali padidinti pelna.
Tarptautinéms ir vietinéms jmonéms, dar tik Zengian¢ioms ] naujg rinka, Sis glaudus santykis turéty
biti ypac svarbus.

Kaip matyti i§ gausybés pateikty apibrézimy, jvairtis autoriai jmoniy konkurencinguma
interpretuoja skirtingai. Imoné konkurencinj pranasumag gali jgyti, didinti ir iSlaikyti:
adaptuodamasi aplinkoje, panaudodama savo vidinius iSteklius, uzmegzdama rysius su kitomis

jmonémis. Imonés konkurencingumas priklauso nuo iSorinés aplinkos ir nuo geb&jimo prisitaikyti.
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2.1. KONKURENCINGUMA LEMIANTYS VEIKSNIAI

Konkurencingumg lemia §ie veiksniai (Feurer et al., 1994): (1) turi bati paklausa jmonés
pasiiilai; (2) organizacija turi siekti pelno, kad patenkinty akcininkus ir kitas suinteresuotas Salis;
(3) konkurencija atsiranda, kai kelios ar daugiau jmoniy siekia pelno, kad patenkinty paklausa.

Konkurencingumas yra santykinis dydis, priklausantis nuo akcininky ir vartotojy vertés
stiprumo supratimo, kuris apibrézia galimybe veikti, reaguoti ir jgyvendinti svarbius strateginius
pokyc¢ius jmonés konkurencingje aplinkoje maksimaliai kontroliuojant vidinius konkurencingumo

veiksnius (Feurer et al., 1994).

Konkurencingumo matas naudojamas Zymint procesus, atspindi pokytj tarp vartotojo ir
akcininko gaunamos vertés pasitenkinimo iSlaikant finansinj stabilumg. Vertinant jmonés
konkurencingo aplinka jmanoma atpazinti didziausias spragas, atsiranda galimybé efektyviau
tobulinti ir vystyti verslo strategija (Feurer et al., 1994).

Imonés konkurencingumas gali buti jgytas dél skirtingy veiksniy jtakos (Diskiené ir kt.,
2001):

(1) iSorés - veiksniai suformuoja galimybes ir ribojimus, su kuriais susiduria jmoné
konkurencinéje aplinkoje;

a. Politiniai-jstatyminiai - politinis Klimatas ir stabilumas, jstatymai ir teisiné sistema.

b. Ekonominiai - ekonomikos ciklo stadija, rinkos struktara ir plétra, produktyvumas,
infliacijos tempai, palikany norma, gyventojy pajamy lygis ir dinamika, nedarbo lygis.

c. Socialiniai-kultiariniai - demografinés tendencijos, vartotojy aktyvumas, gyvenimo
biido pasikeitimai, visuotinés vertybés ir jsitikinimai bei nacionalinés tradicijos.

d. Technologiniai - technologijy pokytis, prisitaikymas prie naujausiy technologijy, jy pa-
naudojimas pridétinés vertés kairimui.

(2) vidaus jmonés vidaus aplinkos veiksniai, kurie yra daugiau ar maziau jos pacios
kontroliuojami).

a. Strategijos ir tikslai: aiskus tiksly suvokimas ir orientacija j konkurencijos pranasuma,
pozityvus pozitris j poky¢ius ir inovacijas, efektyvios strategijos formavimas.

b. Istekliai: materialiniai, finansiniai iStekliai, kuriy racionalus naudojimas, reguliavimas
ir kontrolé didina jmonés veiklos efektyvuma.

c. Kultira: stipri organizacijos kultiira — gana reik§Sminga jmonés veiklos salyga, galinti
lemti neefektyvy valdyma, nes egzistuoja glaudi organizacinés kultiiros ir jmonés
dirbanciyjy sasaja.

21



d. Valdymas: dabartinémis sglygomis konkurencijos sékmé vis labiau priklauso ne tik nuo
gamybinés funkcijos vykdymo, bet ir nuo valdymo kokybés, valdymo funkcijy -
planavimo, organizavimo, vadovavimo ir kontrolés — atlikimo racionalumo ir
orientacijos ] efektyvuma

Jei jmoné dél jai daranciy jtaka naujy iSorés sglygy nesugeba reorganizuoti savo valdymo

sistemos, jos gyvybingumui gresia didelis pavojus, todél svarbu adaptuotis naujos aplinkos

veiksniams ir jmonés veiksmai nukreipti turint tikslg prisitaikyti joje (Diskiené ir kt., 2001).

Imonés sékmé priklauso nuo didesnio konkurencinio pranaSumo lyginant su konkurentais.

Didziausios ir garsiausios pasaulio jmonés (Coca Cola, Ikea, Apple ir t.t.) sitilo vartotojams didesn¢

verte, kuria naujas rinkas ir poreikius, nebijo inovacijy jgyvendinimo. Vienas i§ svarbiausiy vidiniy

jmonés uzdaviniy yra suvaldyti vidinius veiksnius jtakojan¢ius konkurencingumg. Mokslingje

literatiiroje pateiktas vidaus aplinkos veiksniy skirstymas (Kippenberger, 2000):

1.

Vizija — jmonés turéty neapsiriboti tradicine rinkos analize, bet vadovautis jmonés Vizija,
nes dauguma vartotojy nezino, kg kiekviena pramonés Saka gali pasitlyti kitaip nei yra
sitiloma rinkoje;

Lyderis ar komanda — konkurencingos jmonés privalo turéti vadova ar komanda, su aiskia
ateities vizija.

Riba — jmoné nesiriboja pramonés $aka, kurioje yra tiesioginé konkurencija.

Pridétiné verté — jmonéms Siekiant pelno, svarbu lygiagreiai kurti pridéting verte
vartotojams uz kurig jie pasiryz¢ mokéti daugiau.

Perzitiira vertés grandinés — paskirstymo ir vertés grandinés nuolatinis perzitiréjimas,
produkty linijy optimizavimas, atviras informacijos dalijimasis.

Lukesc¢iy virsijimas — virSyti nustatytus vartotojy ir kity suinteresuotyjy grupiy likescius
lyginant su konkurentais arba i$ rinkos kylan¢iais ltikes¢iais.

Vartotojy tinklas — tradicinémis reklamos priemonémis vengimas siekiant efektyvaus
ziniy ir informacijos skleidimo vartotojams, kurti vartotojy tinklg ,,1$ liipy  lupas*.

Baimé — pokyc¢iy, inovacijy rizikos, nestandartiSkos id¢jos, esamos padéties pakenkimo

baimé, kuri jmones veikia, kaip neigiamas vidaus aplinkos veiksnys.

Remiantis konkurencingumo veiksniy teorinémis prielaidomis ir praktiskai jgyvendinta

jmonés socialinés atsakomybés iniciatyva iSskirti pagrindiniai vidiniai aplinkos veiksniai darantys

jtaka ilgalaikiam jmonés konkurencingumui:
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(1) Riba — ekologiski produktai konkuruoja ne tik su ekologiskais, bet ir su jprastiniais
produktais.

(2) Pridétiné verté — vartotojams ekologisky produktai turi papildoma verte ir jie pasiryz¢
mokéti daugiau nei uz jprastinius produktus.

(3) Likesciy virsijimas — ekologiski produktai virsija vartotojy liikeséius, jsigydami preke
jie gauna daugiau nei tikéjosi.

(4) Vartotoju tinklas — socialiné iniciatyva naudoti, kaip netradicinémis reklamos
priemong siekiant efektyvaus ziniy ir informacijos skleidimo vartotojams ,,i§ liipy j

ltpas* arba ,,gyvai* efekto.

Imonéms siekiancioms jgyti, iSlaikyti ir didinti konkurencinguma privalo biiti svarbiis visi

veiksniai, taciau autoriniame moksliniame darbe toliau numatyta tirti Siuos pagrindinius veiksnius

—riba, pridétiné verté, likesciy virsijimas, vartotojy tinklas.
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2.2. EKOLOGISKU (KAIP SOCIALIAI ATSAKINGU) PRODUKTU VEIKSNIAI
LEMIANTYS ILGALAIK] IMONES KONKURENCINGUMA

1940 m. paminétas dviejy zodziy junginio terminas ,,ekologiskas maistas®, nors pamatiné
sagvoka ,,ckologiskas“ buvo vartojama (Jones et al., 2001). ,.Ekologiskas* apibudina produktus,
kurie auginami ir iSauginami, sandéliuojami ir/arba apdirbami nenaudojant sintetiniu budu
pagaminty chemikaly, trasy, herbicidy, pesticidy, fungicidy, augimg skatinan¢iy hormony ir
reguliatoriy ir GMO priedy (Jones et al., 2001).

ISskiriamos penkios pagrindinés naudos, kuriy labiausiai i§ ekologisko produkto tikisi
vartotojai: (1) efektyvumas pateisinantis kaing; (2) savybés gerinancios sveikata ir saugus
naudojimas; (3) pageidaujamos eksploatacinés savybés; (4) prekés zenklas ir zinomumas; (5)
patogumas naudojant (Pickett—Baker et al., 2008).

4 lentelé. EkologiSku produkty savybés
(sudaryta autoriaus remiantis, Jones, 2001; Lynchehaun, 2002; Padel et al., 2005; Magistris,
2008; Pivato et al., 2008; Mondelaers, 2009)
Teigiami aspektai Pagrindimo frazés
Nauda aplinkai e dirvozemio derlinguma pagerina organinés medziagos ir
natiiralios fiksacijos azotas3

e mazéja vandens iStekliy uzterStumas
Gyviny gerovés skatinimas e mazinant suzeidimy

e mazinat ligy
e ilgesnis gyvenimo laikotarpis
¢ naudojami ekologiSki paSarai

Sveikas maitinimasis e chemikaly, antibiotiky ir hormony, taip pat sintetiniy
papildy atsisakymas
Didesné maisto kokybe e didesn¢ maisting verte
e yra skanesnis
I8skirtiné tiekimo grandiné o ckologiski sertifikatai Gkininkams, priedy tickéjams

¢ atskiras gamybos procesas nuo jprastiniy
e remiami ekologiski tikiai
Vartotojas turi maziau galimybiy susidaryti nuomong apie ekologiska produkta, negu apie

jprastinj, nes ekologisky produkty gamintojai, daznai socialiai atsakingy savybiy informaciniuose
praneSimuose nepabrézia (Pickett—Baker et al., 2008). Egzistuoja galybé argumenty uz ir pries
ekologisky produkty savybes, i§ kuriy iSrinktos ir penkios pagrindinés (4 lentelé), gali buti
glaudziai susijusios su [SA sritimis.

Ekologisky produkty suvartojimo didinimas priklauso nuo taip pat nuo Siy veiksniy

(Lynchehaun, 2002): (1) vartojimas — perziaréti produktus pagal kategorijas, apjungiant didesne
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vartotojy dalj, kurie neranda, bet nori pirkti ekologiskus produktus; (2) kaina — sumazinimas
jitakoty ekologisky produkty suvartojima, taciau privalo biiti aukStesné nei jprastiniy, dél tiekimo
grandingje susidaran¢iy didesniy islaidy; (3) sveikata — sveiko gyvenimo biido propagavimas,
aktyvus vieSinimas apie pokyc¢ius; (4) vieta — sudaryti galimybe vartotojams jsigyti ekologiskus
produktus ne tik specializuotose parduotuvése; (5) vaiky gimstamumas — vaiky atsiradimas Seimoje
skatina rinktis ekologiskus produktus, dél saugaus maisto savokos — neuzterSti sunkiaisiais
metalais, pesticidais, fungicidai ir t.t.

Ekologisky maisto produkty pirkimg jtakojantys veiksniai yra tie patys kaip ir bendram

produkto pirkimui (6 pav.) naudojami veiksniai (Bareham, 1995).

Finiu veiksnvs ISoriniai veiksniai Nekontroliuojamas Kultiirininis ir socialinis
£1niy veiksnys - . ... A e e e
+ Zinantis apic « Prekiy isdéstymas velksnys veiksnys
maistinguma, sveika ‘ Rek_le_\ma} » Maisto baime : Am.z s
mityba, aplinkosauga * Pasirinkimas « Religija
* Priecinamumas « Pajamos
« Socialin¢ klasé
— - « Seima
Asmeninis veiksnys
« Asmenybé s g Vidiniai veiksniai
» Gvyenimo budas PI‘Odletl} plrklmas * Kaina
* Pozidiris ir elgesys « Pakuoté
« Skonis
» Kokybé
« Saugumas

6 pav. EkologiSku produkty pirkima jtakojantys veiksniai.
(sudaryta autoriaus, remiantis Lynchehaun, 2002)
Ziniy veiksnys. Sis veiksnys jtakoja pirkéjy pasirinkimo elgesj, nes yra jrodyta, kad dalis

pirkéjy nesupranta, kas yra ekologiskas, organinis ar biologiskas. Dél to pirkejus reikia Sviesti apie
ekologisky produkty vertes i§ visy pusiy — sveikata, aplinka, gyviiny gerové ir t.t. tai juos gali
jtakoti pirkti ateityje. Zinios gali pakeisti pirkéjy suvokimga apie produktus.

Nekontroliuojami veiksniai. Maisto baimé yra vienas i$ veiksniy pirkti ekologiska piena.
Pirkéjai ripinasi, kg jie ir jy artimieji valgo, jie nori saugiy produkty. Tai ribotg sritis, kurig jmoniy
vadovams sunku prognozuoti, bet turi vertinti pirkimo motyvacijai ir elgesiui.

Kultiiriniai ir socialiniai veiksniai. Daugiausia ] pirkimo spendimg jtakoja vaikai t. Y.
turintys vaikus nori jiems suteikti, kas geriausia. Tai vyksta dél to, kad didéja baimé maistui. Siuo
metu pasireiSkusi sveiko maisto kryptis, ver¢ia visuomeng atsigrezti i sveikesnj maistg.

Asmeniniai veiksniai. Pozitris ir elgesys turi vieng i$ pagrindiniy veiksniy nukreipianéiy
vartotojo elgesj. Kada pirkéjas pradeda tikéti arba netikéti produktu, tada susiformuoja emocinis

griztamasis rySys apie konkrety produkta, paprastai tai biina geras, blogas, neturi nuomones,
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vadinasi, neturi informacijos. Sis atsakymas pirkéja pirkti arba nepirkti ekologisko produkto. Tai
bus jtakota gausybe veikly ir atvejy per visus Siuos dydziy kategorijas.

Vidiniai veiksniai. Kaina, pakuoté, skonis, kokybé, saugumas tai tiesiogiai veiksniai, kurie
susije su paciu produktu ir jie turi svarby vaidmen; taip pat. Pastaruoju metu vienu i§ pagrindiniu
veiksniy yra pateikiama kaina, kuri labiausiai jtakoja pirkéjy pasirinkima.

I3oriniai veiksniai. Sj veiksnj gali jtakoti pardavéjas, gamintojas ir kitos suinteresuotos
salys. Tyrimais ir praktikoje nustatyta, kad prekiy iSdéstymas, pricinamumas jtakoja pirkéjus ren-
kantis produktus.

Autoriniame tyrime dél didelio veiksniy kiekio ir modelio kompleksisSkumo apsiribota iSna-
grinéti autoriaus pasirinktus Ziniy (Sveikata, aplinkosauga), isorinius (pasirinkimas) ir vidinius
veiksnius (kokybé, kaina, skonis, pakuoté) lemiancius produkto pasirinkimg, kuriuos toliau aptar-
sime detaliau.

Sveikata (ziniy veiksnys). Egzistuoju galybé argumenty uz ir prie§ ekologisky produkty
teiginius, nes dalis jy moksliskai nejrodyti. 2000 m. Jungtinés Karalystés maisto standarty agentiira
(angl. Foods Standards Agency) pabrézé, kad néra uztektinai informacijos, kuri patvirtinty ekolo-
gisko maisto maistinés vertés i$skirtinumo ir saugumo nuo auginamy tradiciniuose tikiuose jpras-
tiniy produkty (Lynchehaun, 2002).

Diskusija paneigia moksliniai tyrimai — ekologiskame piene yra daugiau CLA , Omega3,
natiiraliy vitaminy A ir E yra kiekis didesnis (Bergamo et al., 2003) arba 2012 m. Lietuvos KTU
atliktas tyrimas jrodé', kad ekologiskame piene liuteino buvo 24 %, Omega3 — 24,5 % bei natiiraliy
vitaminy A ir E kiekis apie 12 % didesnis nei jprastiniame piene.

Aplinkos apsauga (Ziniy veiksnys). Anksciau jmonéms aplinkos apsauga nertip€jo, nes tai
kenké trumpalaikiam konkurencingumui, didino jmoné¢s kastus (Porter, 1991), ta¢iau situacija Siuo
metu kardinaliai pasikeitusi, nes aplinkos apsaugos ne tik mazina islaidas skiriamus pakuotés
perdirbimui, bet ir gerina kitus jmonés kokybinius ir kiekybinius rodiklius..

Pasirinkimas (iSorinis veiksnys). 2000 m. didziausias maisto produkty mazmenininkas
Jungtinéje Karalystéje ,,TESCO” pristaté 200 naujy ekologisky produkty, taip padindinamas asor-
timenta iki 700 (Jones et al., 2001). Isipareigojimas tiekti ekologisko maisto produktus reiskia jy
siekj sitlyti vartotojams kuo platesnj pasirinkima Svieziy ekologisky vaisiy ir darzoviy, mégstamy

mésos ir kity produkty, kad ekologiskas maistas tapty kasdieniu jy pasirinkimu.

' Imonés uzsakytas nepriklausomas tyrimas.
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Ekologisky maisto produkty rinka vis dar yra suvokiama kaip specializuota, todél svarbu
kuo dazniau su jprastiniais produktais vartotojams pasiiilyti ir ekologisky produkty. Ekonomikos
teorijoje teigiama, kad didéjant prekés paklausai — poreikiui, kaina mazéja, taciau Sis désnis dar
nepasieké tokios ribos, kad skatinty jmones vienodinti kainas ekologisky produkty su jprastiniais
produktais.

Kaina (vidinis veiksnys). Ekologisky maisto produkty kaina atspindi didesnius kastus
(auginimo, gamybos, transportavimo, tvarkymo, platinimo, rinkodaros) nei produkty su didesne
pardavimo apimtimi (Jones et al., 2001). Kaina ekologiSkumo vartotojams jprastai yra priimtina,
taciau neperkantiems — svarbus veiksnys (Jones et al., 2001).

Kokybé (vidinis veiksnys). Ekologiskas produktas dazniausiai suvokiamas kaip aukstos
kokybés produktas. Daugeliui gamintojy produktai su aukstesne kokybé yra prioritetas. Ekologiski
produktai yra brangesni dél geresnés kokybés maisto sgvokos (Lynchehaun, 2002). Kainos
diferenciacija atspindi ekologisky produkty kokybés i$skirtinumg lyginant su jprastiniais.

Samoningi vartotojai palankiai zitiri j ekologiSka maista, turi nuomong, kad ekologiskas
produktas yra kokybiskesnis — skanesnis ir sveikesnis (Padel et al., 2005).

Skonis (vidinis veiksnys). Skonis turi ypatingg reik§me vartotojams pasirenkant maisto
produktus. Dauguma zmoniy gali greitai atsakyti j klausimg dél jiems patinkancio ar nepatinkancio
maisto produkto skonio, ta¢iau sunku jvardyti priezastis, kurios 1émé tokj pasirinkimg. Skonio
vidinis veiksnys yra veikiamas ir suformuojamas kity veiksniy: asmeninis, ziniy, iSorinis,
nekontroliuojamas, kultiirinis, vidinis. Skonio veiksniui kiti veiksniai sukuria sunkiai vartotojo
paaisSkinamg ,,triukSma*, kurj daznai yra sunku jvertinti. Pavyzdziui, kai kurie Zmonés dél sveiko
gyvenimo biido ar dietos vartoja maziau cukraus, tod¢l jie teigia, kad produktas su maziau cukraus
yra saldus, taciau jiems néra skanu.

Jutiminé maisto charakteristika gali jtakoti pasirinkimg didesniu ar mazesniu mastu.
Vartojant maistg juntamas sgmoningas arba nesgmoningas skonio pozymis, formuojamas maisto
veiksniy pasirinkimas. Atkreipiant démesj ] §j veiksn] gamintojai gali i§skirtinai diferencijuoti savo
produktus rinkoje.

Pakuoté (vidinis veiksnys). Pakuoté yra vertinamas veiksnys ir svarbu i ji atkreipti, nes
vartotojai renkasi tai ka mato. Dalis vartotojy nesistengia skaityti ir lyginti pateikiamos
informacijos, jie vertina tai kg jie mato ir pakuoté, kuri jy manymu yra patrauklesné lemia jy

pasirinkimg (Folkes et al., 2004).
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Visi paminéti veiksniai jtakojantys produkto pasirinkimg yra dinamiski ir kartu
individual@s. Siy veiksniy ir jy daromos jtakos Zinojimas gali palengvinti supratima apie vartotojy
grupes, pozidrj, motyvacija | ckologiskus maisto produktus, sudaryti teisingas rinkodaros

strategijas produktams.

2.3. SOCIALINES ATSAKOMYBES NAUDA JMONES KONKURENCINGUMUI

Mokslininkai diskutuoja dél jmonés socialinés atsakomybés ir finansinio rezultato rysio,
todé¢l didéja tyrimy tarp socialinés atsakomybés iniciatyvos ir finansinio rezultato. Jmongés ir
valstybés organizacijy bendrai vystomi visuomeniniai projektai gali padidinti jmonés
produktyvuma (Friedman, 1970), isryskinti produkto ar jmonés skirtumus, kurie komunikuoja
papildoma pranasumg vartotojams (Mcwilliams et al., 2000).

Igyvendinant JSA sri¢iy (aplinkosauga, sveikata ir t.t.) iniciatyvas jmoné sulaukia naudy
(teigiamy arba neigiamy) didinanc¢iy arba mazinanciy jos konkurencinguma tam tikru laikotarpiu
(Schaltegger et al., 2006):

1.  Tiesioginis finansavimas — tiesiogiai baudomis, labdaros jnasai;

2 Rinka — pirkéjy iSsaugojimas;

3. Procesas — mazesni produkcijos ir procesy kastai;

4 Inovacijos — darbuotojy motyvacija, mokymasi, naujy idéjy atsiradimas, jmonés

vystymasi ir pokytj;

5. Ne rinkos i$ rinkos kylantis poveikis — mazesnis suinteresuotyjy $aliy reakcija |

gamybos jrenginius.

Literattiroje aptikti dviejy tipy empiriniai tyrimai, kurie nustato rysj tarp jmonés socialinés
atsakomybés veikly ir finansinio rezultato pagal laikotarpj:

1. Trumpalaikio finansinj rezultato vertinimas, kada jmonés vykdo socialiai atsakingas ir/ar
neatsakingas veiklas (Posnikoff, 1997);

2. llgalaikio laikotarpio finansiniai apskaitos ir pelningumo jvertinimai nagrinéjantys nattiralius
ISA veiksnius jmonei (Waddock et al., 1997).

Ilgalaikio ir trumpalaikio laikotarpiy tyrimai kelia rimty diskusijy, nes atrasti teigiami
(Waddock et al., 1997; Posnikoff, 1997), neigiami (Wright et al. 1997) ir nekoreliuojantys
rezultatai (McWilliams et al., 2000).
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Viename i§ empiriniy tyrimy Europos Sgjungos gamybos pramonéje atrado, kad jmonés
turincios aplinkos apsaugos strategija siekia labiau iskelty akcininky tiksly ir nustatyty vertybiy,
nei neturincios tokio tipo strategijos (Schaltegger et al., 2006).

2012 m. kompanijos ,,Ernst & Young Baltic* atliktas detalus pasirinkty jmoniy socialinés
atsakomybés veikly ekonominés naudos tyrimas, pristatytas VII—oje metinéje jmoniy socialinés
atsakomybés konferencijoje ,,Ekonominé jmoniy socialinés atsakomybés nauda: kiek atsiperka
investicijos 1 ISA?“. Tyrimo iSvados rodo, kad graza dél investicijy i imonés socialinés
atsakomybés veiklas svyruoja nuo ypac aukstos, sickiancios net 318 % (investicijos atsiperka
daugiau nei tris kartus), iki neigiamos — 52 %, bet tik keliais tam tikrais atvejais.

ISA jtakos konkurencingumui matavimas gali buti skirstomas j dviejy tipy kriterijus:
kokybinius ir kiekybinius (Weber, 2008). Kokybiniai tyrimais $ioje srityje pagrinde naudoja atvejy
arba geriausios praktikos pavyzdZzius nustatant jtakg jmonés rezultatams. Dauguma §iy tyrimy
aiSkiai nesusitelkia j jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvy atvejus, taciau daznai suteikia

vertingy jzvalgy apie ISA teikiamg nauda.

Padidéjusios pajamos
Sumazeje kastai

Rizikos sumazéjimas
Padidéjusi prekés zenklo verté

Piniginis

(%}
©
IS
S
Padidéjusi jmonés verté =y
SA e Ekonominé
iniciatvva . - . . L . &3) sekmé
yV e Pagerintas pri¢jimas prie kapitalo, e Padidé¢jes patrauklumas vartotojams =
‘g [investuotojy pageréje lukesciai; e Pager¢jusi reputacija Q
g, o Apdovanojimai ir jvertinimai, nominacijos |e Pageréjes darbuotojy motyvacija,
g_ idarbinimas
D
=z
Kokybiniai Kiekybiniai
Rodikliai

7 pav. ISA iniciatyvos naudos modelis
(sudaryta autoriaus, remiantis Weber, 2008)

I$ mokslinés literatiros susisteminus pagrindinés naudas, kurias galima biity apibrézti, kaip
konkurencingumo rezultatg arba iSgryninta ir aiSkiai suformuluota veiklos pridétiné verté jmonei,
atsirandanti i§ JSA iniciatyvy (Weber, 2008; Salzmann et al. 2005; Schaltegger et al., 2006):

1. Jvaizdis ir reputacija — komunikaciné Zinuté jtakoja vie$gja nuomong, atstovauja jmonés
suinteresuotoms grupéms, sudaromas psichologinis jmonés, produkto, paslaugos ,,vaizdas®,
formuojami asmeninio produkto ar jmonés pasitik€¢jimo pozymiai. [vaizdj formuoti galima
trumpalaikiu laikotarpiu, o reputacija yra nuosekliy veikly jdirbis per ilga laikotarpj, abu veiksniai

itakoja jmonés konkurencinguma.
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2. Darbuotojy motyvacija, verbavimas ir iSsaugojimas — jmonés socialinés atsakomybés veiklos
gali tiesiogiai daryti jtaka darbuotojams, motyvuoti dirbti geresnéje aplinkoje. Savanoriskos SA
programos gali motyvuoti dalyvauti jmonés veikloje. Imonés socialinés atsakomybés iniciatyvos
gali tiesiogiai arba netiesiogiai pritraukti potencialius darbuotojus.
3. Sanaudy taupymas — naudojant atsinaujinancias, aplinkai draugiSkas medziagas, jgyvendinant
tvarumo strategija, gerinant bendradarbiavima su suinteresuotomis grupémis jautriomis temomis,
taupant laiko sgnaudas, didinat prieigg prie kapitalo t. y. investuotojy norg investuoti j jmong.
4. Pajamy didéjimas — ] SA nukreiptos jmonés veiklos gali padidinti pardavimus ir rinkos dalj
netiesiogiai — per pagerinta prekés Zenklo ar jmonés jvaizdj ar tiesiogiai — sukurtas konkretus
socialinés atsakomybés produktas ar paslauga.
5. Rizikos valdymas — sumazinama rizika formuoti jmonés socialinés atsakomybés neigiamag
nuomong tarp vartotojy, spaudos ar nevyriausybiniy organizacijy.

Imoneés socialinés atsakomybes jtaka konkurencingumui priklauso individualiai nuo
konkrecios jmonés strategijos, todél SA iniciatyvy naudg reikia analizuoti individualiai kiekvienu
atveju, tol kol nebus suformuota ilgalaiké praktika, o jmonés galés pasinaudoti, kaip vadybos

instrumentais ar universaliais désniais.

Konkurencingumas

ISA 1n10_1atyvut ISA iniciatyvos (1) padidéjusios pajamos;

planaVI mas (2) padidéjes patrauklumas
vartotojams.

Produktas Ieskojimas Patirtis Pasitikéjimas Pirkimas

8 pav. ISA iniciatyvy poveikio modelis produkto pirkimui, konkurencingumui
(sudaryta autoriaus)

Naudojant JSA iniciatyvos naudos modelio (8 pav.) kiekybinius rodiklius: (1) padidéjusios
pajamos ir padidéjes patrauklumas vartotojams) autoriniame tyrime bus bandoma nustatyti jy rysj
su jvykdyta ISA iniciatyva. Svarbu paminéti, kad 2.1. skyriuje i$skirti konkurencinguma didinantys
veiksniai riba, pridétiné verte, lukesciy virSijimas, vartotojy tinklas.

Ne piniginis (kokybinis) rodiklis apdovanojimai ir jvertinimai yra gautas 2014 m. spalio 15

d. uz jvykdyta JSA iniciatyva (3 priedas).
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2.4. INOVACIJU JTAKA KONKURENCINGUMUI IR RYSYS SU SOCIALINE
IMONES ATSAKOMYBE

Inovacija yra daugiapakopis procesas, pagal kurj organizacijos keiCia id¢jas i naujus,
patobulintus produktus, paslaugas ar procesus, kad i§ anksto sékmingai konkuruoti ir pozicionuoti
rinkoje (Baregheh et al., 2009). Imonés daugiausia orientuojasi j pazangias inovacijas, esminiy
inovacijy saskaita (Oberg, 2012).

Imonés pasiekia konkurencingumo pranasumg per inovacijas: naujos technologijos,
procesai, produkto dizainas, pokyciai. Inovacijos reikalauja investicijy j jgidziy tobulinima, Zinias,
fizinj turtg ar prekés Zenklo reputacijg (Porter, 1991).

Imonés norédamos biiti konkurencingos turi diegti naujoves, reaguoti j besikeiciancius
Klienty poreikius ir gyvenimo btida, siekti pasinaudoti teikiamomis technologijy ir besikei¢ianciy
rinky, struktary ir dinamikos galimybémis. Organizacinés inovacijos diegimas gali bati siejamas
su produktais, paslaugomis, operacijomis, procesais ir zmoniy rysiais (Baregheh et al., 2009).

Inovacijos gali buti apibréziamos kaip efektyvus naujy organizacijos procesy ir produkty
taikymas, suteikiantis naudos suinteresuotosioms $alims (Wong et al., 2009).

Inovacijos gali buti Klasifikuojamos pagal jvairius pozymius (Baregheh et al., 2009):

1. Etapais — kiirimas, generavimas, vykdymas, vystymas, adaptacija.

2. Socialinis — jmonés, klientai, socialiné sistema, darbuotojai, vystytojai.
3. Priemonés — technologija, id¢jos, iSradimai, kiirybiskumas, rinka.

4. Pobudis — naujas, patobulintas, pakeistas.

5. Tipas — produktas, paslauga, procesas.

6. Tikslas — pasiektas, i$siskiriantis, konkuruojantis.

Inovacijos gali apimti placius ir jvairiy rsiy pokycius, priklausanc¢ius nuo organizacijos
iStekliy, pajégumo, strategijos ir reikalavimy. Paplitusios inovacijy rasys yra susijusios su naujais
produktais, medziagomis, procesais, paslaugomis ir naujomis organizacinémis formomis (Ettilie et
al., 1992).

Imonés norédamos padidinti savo konkurencinguma (prisitaikyti prie aplinkos poky¢iy bei
i8siskirti rinkoje) diegia ir jgyvendina inovacijas jmonéje. Konkurencinis pranasumas sukuriamas,
jei jmoné pasiiilo su j socialinés atsakomybés veiklas nukreiptus produktus ar paslaugas, ko

konkurentai negali pasitlyti ar nukopijuoti.
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Nuolatinis inovacijy ir naujoviy diegimas bitinas jmonés konkurencingumo didinimo
veiksnys (Weber, 2008). Isskirtinis pozifiris j inovacijas neabejotinai uztikrina sékmingg jmonés
vystymasi, plétra ir tiksly jgyvendinima.

Mokslinéje literatiroje inovacija priskiriamos prie veiksniy didinancios jmonés
konkurencinguma, o jmoniy socialinés atsakomybés veikla charakterizuojama, kaip vienas i$
veiksniy skatinantis inovacijas.

ISA — jrankis skirtas inovacijoms jgyvendinti, kuris gali padéti jmonei atlikti Sias funkcijas
(Oberg, 2012): (1) vystyti veiklas nukreiptos j JSA sritis; (2) subalansuoti jmonés finansinius ir
socialinius rodiklius; (3) pagerinti jmonés reputacijg; (4) jtakoti pirminj inovacijos procesa; (5)
bendradarbiauti per ISA principus su suinteresuotomis grupémis; (6) Siekti tvariy sprendimy,
naudojant ISA veiklas tiekimo grandinéje;

Inovacija 1§ ekologiskumo pusés galéty biiti tyrimai nukreipti | pridétiniy verciy kiirima,
siekiant iSnaudoti ekologisky produkty pridétines vertes (pvz. daugiau vitaminy ar kity naudingy
medziagy), Organizuoti renginius su suinteresuotomis grupémis (pvz. tikininkai, ekologisky zaliavy

tickéjai, darbuotojai), jSitraukti j Svietéjiska veiklg su daugeliu suinteresuoty grupiy.

Konkurencingumas

ISA 1nlc_1atyvq ISA 1n101atyvos (1) padidéjusios pajamos;
planaVI mas (2) padidéjes patrauklumas
vartotojams.
Inovacija Produktas Ieskojimas Patirtis Pasitikéjimas Pirkimas

Produkto pirkima jtakojantys veiksniai:

Vidinis ISorinis Ziniy
Pakuoté, skonis, Pasirinkimas Aplinkos apsauga
kokybé, kaina Sveikata

9 pav. Inovacijos, ISA iniciatyvy poveikio modelis produkto pirkimui, konkurencingumui
(sudaryta autoriaus)

2014 m. sausio meén. Lietuvoje buvo pakoreguota programa ,,Pienas vaikams*, kuri daveé
impulsa naujai idéjai — socialinei iniciatyvai ,,Ziniy medis“. Programa parengta siekiant pagerinti

vaiky ir moksleiviy mityba, ugdyti ekologisky pieno produkty vartojimo jprocius, skatinti
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ekologisky pieno produkty vartojima, sumazinti disbalansg ekologisky pieno produkty rinkoje bei

suteikti daugiau Ziniy ir informacijos apie ekologiskus produktus vaikams.

Tolimesniame darbe pagal sudarytag modelj (9 pav.) bus keliamos hipotezés ir tiriamas rysys

tarp jtakojanciy produkto pirkima, veiksniy, konkurencingumo didinimo veiksniy.
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3. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU IGYVENDININIMO
IR ILGALAIKIO KONKURENCINGUMO SASAJU TYRIMAS

Mokslinés literattiros analizés metu i§skirti jmonés socialinés atsakomybés sritys, veiksniai,
jmonés konkurencingumo vidiniai ir iSoriniai aplinkos veiksniai, apibrézti jmonés ilgalaikio kon-
kurencingumo veiksniai, sudarytas teorinis [SA iniciatyvos modelis jmonés konkurencingumui.

Ekologisky produkty pirkima jtakojantys veiksniai nustatyti vidiniai — pakuote, kaina, sko-
nis, pasirinkimas tolimesniame tyrime priskirta verslo, o ziniy veiksniai — Sveikata ir aplinkosauga
priskirta JSA jtakos sritims. Zinoma, abi sritys yra glaudZiai persipynusios, bet i§ praktinés pusés,
del galimai lengvesnio ir aiSkesnio duomeny interpretavimo numatytas Sis skaidymas.

Remiantis mokslinés literattiros atliktos informacijos analize, daroma prielaida, kad vidiniai
(verslo) ir ziniy (JSA) veiksniai daro jtaka ilgalaikiam jmonés konkurencingumui, padeda issiskirti
1§ konkurenty: (1) didina pajamas; (2) didina patrauklumg tarp vartotojy.

Siam tyrimui atlikti naudojami tokie tyrimo metodai: (1) mokslings literatiiros analizés

metodas; (2) statistiniy duomeny analizé; (3) matematiné statistika.

3.1. AUTORINIO TYRIMO METODIKA

Tyrimo objektas. Didziyjy miesty (Vilnius, Klaipéda, TelSiai, Panevézys, Kaunas,
Siauliai) ekologisky pieno produkty vartotojai dalyvave/nedalyvave konkregioje jmonés socialinés
atsakomybés iniciatyvoje.

Tyrimo klausimas — kaip jmonés socialiné atsakomybés iniciatyva veikia jmonés ilgalaikj
konkurencinguma?

Tyrimo tikslas — nustatyti, kokig jtaka socialinés atsakomybés iniciatyva daro jmonés

ilgalaikiam konkurencingumui.

4. Perzitréjus
3. Atlikti Zvalgybinj zvalgybinio tyrimo 5. Patikslinti autorinio
tyrima. rezultatus pakoreguoti tyrimo metodika.
anketa.

1. Parengti tyrimo
koncepcijos teorinj
modelj.

2. Parengti tyrimo
anketa.

9. Pateikti |SA
8. Interpretuoti gautus iniciatyvy jtakos 10. Pateikti iSvadas ir
duomenis modelj ilgaikiam pasitlymus.
konkurencingumui.

7. ISanalizuoti gautus
duomenis.

6. Surinkti duomenis. =4

10 pav. Autorinio tyrimo etapai (sudaryta autoriaus)
Remiantis mokslinés literattaros analizés metu surinkta informacija, parengtas teorinis

tyrimo koncepcijos modelis (11 pav.).
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Konkurencingumas

H1; H4

ISA 1nlc.1atyvq ISA 1n101atyvos (1) padidéjusios pajamos;
planaVI mas (2) padidéjes patrauklumas
vartotojams.
Inovacija Produktas Ieskojimas Patirtis Pasitikéjimas Pirkimas
Produkto pirkimg jtakojantys veiksniai:
H2; H2;
Vidinis ISorinis Ziniy
Pakuoté, skonis, Pasirinkimas Aplinkos apsauga
kokybé, kaina Sveikata

11 pav. Tyrimo koncepcijos teorinis modelis (sudaryta autoriaus)
Atsizvelgiant | parengta tyrimo koncepcijos teorinj modelj suformuotos $ios hipotezés:

H1: jsitrauke j ISA iniciatyvas respondentai teigiamai vertina ekologiska produkta;

H2: pirkimo pasirinkimui daro jtaka ziniy (ISA) veiksnys aplinkosauga;

H3: pirkimo pasirinkimui daro jtaka ziniy (ISA) veiksnys sveikata;

H4: isitrauke 1 ISA iniciatyvas skiriamos i§laidos ekologiSskiems produktams yra didesnés.
Hipoteziy tikrinimo koncepcija.

Hipotezés bus tikrinamos nustatant koreliacijos rysj tarp respondenty atsakymy apie jmonés
socialinés atsakomybés jtakojanéiy veiksniy ir produkto pirkimg jtakojanciy verslo veiksniy.
Hipoteze bus laikoma pagrijsta, jei bus nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys.

Kiekvienas klausimas analiz¢je priskirtas ziniy (sveikata, aplinkosauga), vidiniam
(pakuote, skonis, kokybe, kaina) ir iSoriniam (pasirinkimas) produkto pirkimg jtakojanciam
veiksniui. Kaip ir minéta anks¢iau sugrupuotas platesnis klausimo srities skaidymas: JSA ir verslas.

Tyrimui atlikti pasirinktas anketinés apklausos metodas. Sis metodas pasirinktas todél, kad:
(1) leidzia respondentams per trumpa laikg pateikti atsakymus (apklausa buvo vykdoma
degustacijy metu prekybos centruose); (2) galimybé apklausti daugiau respondenty; (3) anketiné
apklausa suteikia galimybe pasiekti, kuo jvairesnius tyrimo objektus nedidelémis sagnaudomis; (4)
paprastesnis rezultaty apdorojimas, sumazinantis apklausos rezultaty iskraipyma; (5) uztikrinamas
apklausos rezultaty palyginamumas.

Dauguma anketos klausimy sudaryty uzdaro tipo, taciau keliuose klausimuose paliktas

atsakymas ,.kita“, kur respondentas turi jrasyti savo variantg. Uzdaro tipo klausimai lengviau
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leidzia iSanalizuoti surinktus duomenis. Tyrimo anketos (Zr. 1 prieda) struktira pateikta esancioje
5 lenteléje.
Anketg buvo sudaryta pagal visus keliamus reikalavimus ir taisykles:
» Klausimai pateikti aiSkas ir suprantami;
+ I8kilus nesklandumy dél klausimo formuluotés, respondentams visada buvo
paaiskinama, kad biity iSvengta subjektyvumo;
+ Uztikrintas ankety anonimiskumas;
* Visy anketos mandagumo formy laikymasis;

5 lentelé. Tyrimo anketos struktiira
(sudaryta autoriaus, remiantis 1 priedu)

Klausimo nr. | Trumpas apraSymas
Ivadiné dalis
1 Ivading¢ dalis apie vartojimo daznumag
2-3 ISA ir produkty pirkimo veiksniai
4-5 Produkto pirkimo veiksnys (V3, V5)
6 ISA ir produkty pirkimo veiksniai
7 Produkto pirkimo veiksnys (V5)
8-9 ISA ir produkty pirkimo veiksniai
10 ISA ir produkto pirkimo veiksnys (ISA ir V1)
11-14 Produkto pirkimo veiksniai (V5)
Baigiamoji dalis

[sdéstant klausimus anketoje respondentg bandoma sudominti anketos pradzioje pradedant
aktualia tematika, klausimy dinamika nuo lengvo prie sunkaus, kol prieinama prie lengvy,
demografiniy Klausimy.

Anketoje yra vien uzdaros formos klausimai, o tai leidzia respondentams greiciau ir
lengviau pasirinkti atsakymus, tyrimo metu nereikia klasifikuoti, nebelieko subjektyvumo, yra
lengviau apdorojami duomenys.

Ivadinéje anketos dalyje respondentui pateikiama informacija apie tyrimo tikslg ir
planuojama tyrimo rezultaty panaudojima.

Pirmas anketos klausimas skirtas iSsiaiSkinti apie respondento produkty vartojimo
daznuma. 2—-3 klausimams buvo pasirinkta 5 baly Likert‘o skalé. 5 baly vertinimo sistema nustatyta

dél apklausos operatyvaus vykdymo prekybos vietoje su respondentais, kad biity greic¢iau
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atsakoma, taip pat vyresniems — nuo 35 mety, 5 baly vertinimo sistema artimiau pazjstama ir
lengviau suvokiama. Si klausimy grupé skirta isiaiskinti pagrindinius veiksnius, kodél vartotojai
renkasi/nesirenka ekologiskus produktus, kokie veiksniai labiausiai jtakoja vartotojo pasirinkima.

4 klausimui sudarytas naudojant intervaling skalg (skiriamos 1éSos suskaidytos j 7 etapus:
respondentui paliekama galimybé pasirinkti 0, bei skalés pradZioje ir pabaigoje po mazesng
biudzeto skalg t. y. nuo 1 iki 9, bei pabaigoje nuo 90 iki 100, likusi skalés dalis suskirstoma j lygius
4 intervalus).

5-14 klausimai sudaryti pagal labiausiai sutinkamas situacijas, demografinius ir socialinius
rodiklius, norint i$siaiSkinti, kurios grupés jtakojamos jmonés socialinés atsakomybés ir verslo
srities veiksniy.

6 lentel¢. Tyrimo anketos klausimy su iSkeltomis tyrimo hipotezémis
(sudaryta autoriaus)

Hipotezé | Klausimai
1123|456 |7|8|]9|10]11]|12]13]14
H1 + |+ |+ |+ + |+ |+ [+ |+ |+ |+
H2 + |+ |+ |+ + |+ |+ [+ |+ |+ |+
H3 + + + |+ + [+ |+ |+ |+
H4 + + + | + S S N S

Tyrimo imtis. Planuojant apklausg reikéjo nustatyti, kokio tipo ir kiek respondenty apklausti.
Nustatant respondenty imties dydj (n), svarbu atsizvelgti j (Pranulis ir kt., 2000):
1. Kokio tikslumo turi biiti imties rezultatas (tikslumo laipsnis “A”),
2. Kokio patikimumo turi biiti imties rezultatas;
3. Kokiai pozymio daliai (dalies reik§mé “N”) generalingje visumoje atstovaujama.
n=——1 (D)
A%+
N — Lietuvos gyventojai vartojantys maisto produktus, $iuo metu 2.999.4459 *gyventojai.
A — tikslumo laipsnis — 5%.
n=1/(["(0,05)" "2+ 1/2.999.459) = 400; (2)
Apskaiciuota (1 ir 2 formulés) tyrimui reikalinga imtis su 5% paklaida sudaryty 400

respondenty.

22014 m. Lietuvos statistikos departamento duomenimis.
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Duomenuy surinkimas. Tyrimas vykdomas Vilniaus, Kauno, Klaipédos, Panevézio,
Siauliy ir Tel$iy regiony parduotuvése. Tyrimo duomenys po apklausos suvedami j bendra MS

Office Excel failg. Autorinis tyrimas atliekamas pagal autoriaus sudarytg anketa.

3.2. ZVALGOMOIJO TYRIMO METODIKA

Zvalgomasis tyrimas — tre¢ias etapas autorinio tyrimo metodikoje (10 pav.), kurio tikslas
yra nustatyti, ar parengta tyrimo metodika yra tinkama iskeltam autorinio tyrimo tikslui ir
uzdaviniams pasiekti.

Zvalgomojo tyrimo objektas — anketa, skirta nustatyti respondenty nuomone dél
ekologisky pieno produkty jmonés socialinés atsakomybés ir verslo veiksniy jtakos pasirinkimui.

Zvalgomojo tyrimo metodika sudaré §ie Zingsniai:

1. Surinkti duomenis;

2. ISanalizuoti gautus duomenis;

3. Patvirtinti autorinio tyrimo metodologija;

4

Pakoreguoti autorinio tyrimo anketg.

Hipoteziy tikrinimo koncepcija
Kaip apibrézta autorinio tyrimo metodologijoje, tyrimo imtis Zzvalgybiniame tyrime
pagrindziama pagal 1 formule, kai N — 2.999.4459 gyventojai, 0 A — tikslumo laipsnis — 9%,
vadinasi,
n=1/(("(0,09)")"2+ 1/2.999.459) = 124;(3)

Atsizvelgiant | parengta zZvalgomojo tyrimo koncepcijos teorin; modelj suformuotos Sios
hipotezes, kurias siekiama patikrinti:

H31: pirkimo pasirinkimui daro jtaka ziniy (JSA) veiksnys sveikata;

Hz2: pirkimo pasirinkimui daro jtaka ziniy (JSA) veiksnys aplinkosauga;

H:3: pirkimo pasirinkimui daro jtaka verslo veiksniai (vidinis ir i$orinis);

Hz4: dauguma respondenty teigiamai vertina ekologiskg produktg;

Zvalgybinis tyrimas apklausoje dalyvavo 138 respondentai (laikotarpis 2012 m. vasario 2
d. — 2012 m. kovo 25 d.), i§ jy 78 moterys ir 50 vyry), kuriy amzius sieké nuo 18 iki 70 mety.
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Apklausa vykdyta didziuosiuose miestuose, prekybos centruose. DvideSimt penkios anketos
atmestos, nes uzpildytos atmestinai, atsakymai suzymeéti nelogiskai.

Zvalgybinio tyrimo metu paaiskéjo, kad 85 % respondenty perka ekologiskus maisto
produktus i$ kuriy 18 % ekologisky maisto produkto krepselj papildo 1 kartg per savaitg, 21 % —
nuo 2 iki 4 karty per savaite, 4 kartus ir dazniau karty apsiperka 7 % respondenty.

7 lentelé. Tyrimy baly skai¢iavimas

Suteikiami balai  Frazé

1 Visiskai sutinku
0,5 Sutinku
0 Nei sutinku, nei nesutinku
-0,5 Nesutinku
-1 Kategoriskai nesutinku

Norint suzinoti, kuris kriterijus labiausiai jtakoja respondentus 2-3 klausimams pagal
Lingerto skalg, suteikti balai (7 lentel¢), kad biity galima lengviau jvertinti jtaka veiksniy jtaka.
Kiti klausimai naudojami kaip pjiiviai hipotezéms pagrijsti ar atmesti. DidZiausiy baly skaiciy buvo
galima surinkti 138 balai (respondenty kiekis 138 x 1 balas).

8 lentelé. Zvalgybinio tyrimo ISA ir pirkimo veiksniy svarba respondentams

Rangas Klausimas Sritis  Veiksnys Balai Kriterija
us svarba
1 Ekologiskuose produktuose néra ISA Sveikata 73,5 53%
naudojami pesticidai (pesticidai)
2 Ekologiski produktai néra genetiskai ISA Sveikata 73 53%
modifikuoti (GMO)
3 Jie turi teigiama poveikj Zmogaus ISA Sveikata 68,50 50%
sveikatai
4 Ekologiski produktai yra kokybiskesni,  Verslas Kokybé 62 45%
nei jprastiniai
5 Ekologiskuose produkty sudétyje yra tik ~ Verslas Kokybé 58,5 42%
ekologiski priedai (priedai)
6 Gaminant juos neterSiama gamta ISA Aplinkosauga 32,50 24%
7 Ekologiski produktai yra skanesni Verslas Skonis 6% 8,5
8 Ekologisky produkty pakuoté yra Verslas Pakuote -19% —26

patrauklesné uz jprasty produkty

Zvalgybiniame tyrime nustatyta, kad trys JSA sri¢iy klausimai produkty pasirinkimo

kriterijuose (ziniy veiksnys — sveikata: pesticidai, GMO, sveikata) buvo svarbis ir sudaré daugiau
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nei 50 % kriterijaus svarbumo (8 lentel¢). Galima teigti, kad Hz1 hipotezé yra pagrijsta, nes
daugeliui respondenty pirmieji JSA srities klausimai pasirodé vieni i§ svarbiausiy. Hz2 hipotezé
yra atmetama, d¢l to, kad aplinkosaugos kriterijaus svarba zvalgybinio tyrimo respondentams
buvo nesvarbi, tod¢l galima teigti, kad Sis kriterijus nedaré stipraus poveikio.

Tre¢iame Zvalgybinés anketos klausime buvo pateiktas klausimas (produkto pirkimo)
susijes su Vverslo veiksniu, kuris lemia neigiama zmogaus pasirinkima vartoti ekologiskus maisto
produktus. Pagrindiniai veiksniai (9 lentelé) respondenty neigiamg nuomone rinktis formuoja
brangumas 45%, maZzas pasirinkimas 33%. Neigiamos nuomone¢s nesirinkti respondenty neveikia
(neigiamas tasky kiekis), kad ekologiski produktai yra geresni uz jprastinius —19%, bei res-
pondentai nesutiko, kad ekologisky produkty nesirenka dél skonio —32%. Pakuotés patrauklumas

ryskiai neiSsiskyré i§ veiksniy, kaip formuojantys neigiamg nuomong renkantis 5%.

9 lentelé. Zvalgybinio tyrimo nepirkimo veiksniy svarba respondentams.

Rangas Klausimas Veiksnys Balai  Kriterijaus
svarba

1 Ekologiski produktai yra per brangiis Kaina 62,5 45%

2 Ekologisky produkty prekybos Pasirinki 45 33%
centruose yra per mazas pasirinkimas

mas

4 Ekologisky produkty pateikimas Pakuoteé 7,5 5%
(pakuote) vartotojui yra nepatrauklus

3 Ekologiski produktai yra ne ka Kokybé 26 -19%
geresni uz jprastinius produktus

5 Ekologiski produktai yra neskaniis Skonis ~44 -32%

Galima teigti, kad Hz3 hipotezé yra pagrista, nes daugeliui respondenty vidiniai (verslo)
veiksniai nepirkti skatina kaina ir pasirinkimas, taciau bitina atkreipti démesj, kad rySys labai
silpnas, todel svarbu perziiiréti autoriniame detaliau.

Analizuojant respondentus pagal lytj, veiksnius kurie jtakoja neigiama ekologisko produkto
pasirinkimg, motery ir vyry nuomoneés dideliu procentiniu nuokrypiu neissiskyrée tarp visy veiksniy
(10 lentelé). Taciau pastebéta, kad moterys yra labiau jtakojamos kainos ir pasirinkimo (néra

prekeés), o vyrai jautresni — skoniui ir pakuoté (neiSsiskiria i§ kity).
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10 lentelés. Kokie veiksniai jtakoja Jiisuy neigiama pasirinkima pagal lyti.

Rangas  Veiksniai Sritis Veiksnys Moteris  Vyras
(Verslas / ISA)
1 Kaina Verslas Vidinis 46% 40%
2 Kokybé Verslas Vidinis 5% 5%
4 Skonis Verslas Vidinis 6% 10%
3 Poreikis Verslas Vidinis 11% 12%
5 Néra prekés Verslas Vidinis 24% 22%
6 Neissiskiria Verslas Vidinis 9% 11%

69 % respondenty atsaké, kad ekologisky produkty krepseliui skirty maziau nei 50 % savo
maisto produkty pajamy. Analizuojant skiriamy pajamy dalj sudomino motery ir vyry skirtingas
poziiris j ekologiskus maisto produktus. Moterys skiria didesn¢ pajamy dalj ekologiskiems maisto
produktams — 30 % is apklausty motery ekologiskiems maisto produktams skirty nuo 100 iki 50 %
maisto produkty pajamy, o tuo tarpu vyry bity tik 16 % (11 lentelé). Moterys linkusios skirti
daugiau ekologiskiems produktams nei vyrai.

11 lentelé. Zvalgybinio tyrimo atsakymo ,,Kiek skirtuméte ekologiskiems maisto
produktams per ménesj savo produkty krepselio iSlaidu (proc.)?*

Eil. | BiudzZeto Santykis, %

Nr. | dydis, % Vyras | Moteris | Bendras
1 100 - 90 % 5% 9% 7,25%
2 89-70% 2% 6%0 5,07%
3 69 — 50 % 9% 15% 13,04%
4 49 - 30 % 14% 13% 13,04%
5 29-10% 30% 28% 28,26%
6 9-1% 30% 27% 27,54%
7 0% 11% 3% 5,80%

Ekologisky produkty komunikacijai yra svarbiis kanalai ir priemonés, kuriomis bus pasiekti
galutiniai vartotojai (12 lentelé). Respondentai dazniausiai apie ekologiskus produktus informacija
gauna prekybos vietoje 51% ir medija kanaluose (TV, radijas) 26%. Ekologisky produkty infor-
macijos sklaidoje zZvalgybiniame tyrime internete 9,5% ir draugo rekomendacija 9% sudar¢ panasia
dalj respondenty atsakymy. Kita 4,5% buvo nurodyta renginiai, pas tikininka, pas gimines ir t.t.
Kaip buvo paminéta 2.1. skyriuje ekologiSkiems produktams norint sukurti konkurencinj
pranasumg reikty bandyti sukurti vartotojy tinklg — didinti netradicinémis reklamos priemong
siekiant efektyvaus ziniy ir informacijos skleidimo vartotojams ,,i$ lapy j ltpas® arba ,,gyvai*
efekto.
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12 lentelé. Zvalgybinio tyrimo atsakymo ,,I§ kur daZniausiai suZinote apie ekologi§kus
produktus? rezultatai.

Eil. | IS kur daZniausiai suZinote apie ekologiSkus produktus? Santykis, %
Nr.

1 Prekybos vietoje 51,0%

2 Medija (Radijas, TV) 26,0%

3 Internete 9,5%

4 Draugo rekomendacija 9,0%

5 Kita 4,5%

Pieno produktus (13 lentelé) pasirinko daugiausia respondenty — 35,34%, vaisius ir
darzoves — 22,93%, duona ir kt. kepiniai 21,43%, mésos ir Zuvies produktai 10,53%.

13 lentelé. Zvalgybinio tyrimo atsakymo ,,Kokius maisto produktus daZniausiai perkate

rezultatai.

Eil. | Kokius maisto produktus dazniausiai perkate Santykis, %
Nr.

1 Pieno produktai 35,34

2 Vaisiai ir darzoveés 22,93

3 Duona ir kt. kepiniai 21,43

4 Mésos produktai ir zuvies produktai 10,53

5 Miltai, makaronai ir kt. kruopos 5,64

6 Kita 4,14

Papildomai panagrinéjus V] Eko Agros puslapj matyti, kad darzoviy ir vaisiy turinéiy au-
gintojy yra maza dalis, dauguma nukreipia jégas j ,,ISskirtinés kokybés produkto® kiirimg. Tokiu
biidu LR ZUM klaidina vartotojus dél isskirtinés kokybés produkto ir i§skiria §j produktg i§ ekolo-
gisko produkto, nors ekologiskam produktui taikomi grieztesni reikalavimai.

14 lentelé. Koreliacijos koeficientai tarp surinkty anketos duomeny.

Pirkimo | Pajamos
daznis
Pajamos | 0,0646
I$silavinimas: | —0,0633 0,4024
Amzius | 0,1089 0,3011 0,1355

Lytis | 0,1499 -0,1031 0,1081 0,0251

I$silavinimas: | Amzius

Istirtas koreliacijos koeficientas tarp statistiniy anketos kintamyjy (14 lentelé). Gavus re-
zultatus paaiskéjo, kad statistiSkai reik§Smingo rySio tarp pasirinkty kintamyjy néra. Silpnas rySys
yra tarp pajamy ir iSsilavinimo. Atlikus kitus koreliacijos koeficiento tyrimus rySio nerasta, todel

papildomy.
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Aprobavus visus pries tai paminétus duomenis galima biity daryti iSvada, kad Hz4 hipotezé
yra pagrista, nes 94,20 % respondenty yra nusimate savo biudzete ekologisSkiems produktams 1¢Sy
(11 lentelé), nes 80 % respondenty perka ekologiskus produktus, nes gina nuomong, kuri teigia,

kad ekologiski produktai yra neskants (9 lentel¢) — 32 %

3.3. AUTORINIO TYRIMO METODIKOS PATIKSLINIMAS REMIANTIS
ZVALGOMOJO TYRIMO REZULTATAIS

Ketvirtasis autorinio tyrimo metodikos etapas (10 pav.) — autorinio tyrimo metodikos pa-
tikslinimas. Autorinj tyrimas patikslintas pagal zvalgomajame tyrime atsiradusius korekcijos po-
reikj. Buvo atlikti $ie pakeitimai: (1) anketos klausimy korekcija — kai kurie klausimai dubliavo
vienas Kita, atsirado JSA, todél reikéjo papildyti anketa Siuo klausimu, kad biity galima pamatuoti
ISA iniciatyvos jtaka respondentams; (2) neigiamy klausimy eliminavimas, nes atlikus gilesn¢ ana-
liz¢ Zvalgomajame tyrime pastebéta atvirkstiné priklausomybg, teiginiams, kas i§ kitos pusés pa-
tvirtino, kad respondentai atsakinéjo sgziningai ir sgmoningai; (3) pakoreguotas analizés ataskaitos
vaizdavimo biuidas, dél verslui lengvesnés ir paprastesnés formos; (4) amziaus grupiy papildymas,
nes iniciatyva vykdoma mokyklinio ir ikimokyklinio amZiaus grupése; (5) tyrimas papildytas ko-
kybiniu pedagogy iniciatyvos tyrimu, kad biity galima jmonés viduje jvertinti suplanuotos SA ini-
ciatyvos trikumus ir privalumus;

Autorinio tyrimo rezultaty analizé. Didziosios imties tyrimas — apklausta 400 responden-
ty (laikotarpis 2014 m. rugse¢jo 17 d. — 2014 m. lapkricio 2 d.).

Duomeny surinkimas. Pagal pakoreguotg autoriaus tyrimo anketg respondentai Vilniaus,
Kauno, Klaipédos, Panevézio, Siauliy ir Tel$iy miestuose 2014 m. rugséjo 17 d. —2014 m. lapkric¢io

2 d. apklausiami. Lapkric¢io 3 — 15 d. suvedami gauti rezultatai | MS Excel duomeny failg

- 1 1_4
= ®

Kai n =477, N = 2.994.4509, tai A =4,58%.

tolimesniam apdorojimui.

Tyrimui reikalinga imtis (4 formulé) 400 respondenty su 5% paklaida, ta¢iau i§ viso buvo
surinkta 493 anketa i$ jy 16 sugadinta, vadinasi teisingai uzpildyty ankety buvo su 477 respondenty
duomenimis, todél paklaidos dydis (1 formulé) sudarys 4,58%.
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3.4. AUTORINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Likarto skalés klausimams (1 priedas) priskirtos veiksniy sritys (verslo arba [SA) bei
veiksniai. Susisteminus duomenis i§ 13 klausimy tolimesniame tyrime buvo palikta 10 atsakymy,
nes neiginiy kriterijai tyrime sudaré maziausig svarbg, bei dubliavo teiginiy klausimus apie
pakuotg, kokybe, skonj (15 lentelé).

15 lentelé. Bendras autorinio tyrimo veiksniy svarbos iSsidéstymas (pagal balus ir %0)

- . . . | Kriterijau
Rangas | Teiginys Sritis Veiksnys Balai svarba, %

1 néra genetiskai ISA Sveikata (GMO) | 229,5 49%
modifikuoti

2 jie turi teigiamg poveikj ISA Sveikata 228,5 48%
Zmogaus sveikatai

3 néra naudojami ISA Sveikata 227,5 48%
pesticidai (Pesticidai)

4 yra kokybiskesni, nei Verslas Kokybeé (teiginys) | 217,0 46%
Iprastiniai

5 yra per brangts Verslas Kaina 217,0 46%

6 sudétyje yra tik ISA Aplinkosauga 189,5 40%
ekologiski priedai. (priedai)

7 gaminant juos — ISA Aplinkosauga 138,5 29%
neterSiama gamta

8 yra per mazas pasirinkimas | Verslas Pasirinkimas 130,0 27%

9 yra skanesni Verslas Skonis (skantis) 91,5 19%

10 yra patrauklesné uz jprasty | Verslas Pakuote (teiginys) | 42,5 9%
produkty

11 pateikimas (pakuoté) Verslas | Pakuoté (neiginys) | 24,5 5%
vartotojui yra nepatrauklus

12 yra ne kg geresni uz Verslas Kokybé (neiginys) | -1,5 0%
Iprastinius produktus

13 yra neskanis Verslas Skonis (neiginys) -0,5 0%

Autorinio tyrimo metu kaip ir Zvalgomajame pasitvirtino, kad trys ISA sri¢iy klausimai
produkty pasirinkimo kriterijuose (Ziniy veiksnys — sveikata: pesticidai, GMO, sveikata) buvo
svarbis ir sudaré nuo 48% iki 49% kriterijaus svarbumo (15 lentel¢), ketvirtoje ir penktoje verslo
srities veiksniai — atitinkamai kokybé ir kaina (verslo veiksnys), bei SeStoje ir septintoje vietoje

ISA veiksniai (aplinkosauga).

44



- Swveikata (Pesticidai) Sveikata (GMO)
< Sveikata Swveikata
> Sveikata (GMO) Kaina Vyrai
2 Kokybeé (teiginys) Swveikata (Pesticidai) 38%
5 Kaina Kokybé (teiginys)
& | Aplinkosauga (priedai) | Aplinkosauga (priedai)
= Aplinkosauga Pasirinkimas
3 Pasirinkimas Aplinkosauga Moterys
g Skonis (skanis) Skonis (skaniis) 62%
e Pakuoté (teiginys) Pakuoté (teiginys)
Moterys Vyrai
pagal lytj

12 pav. Verslo ir ISA veiksniy pasiskirstymas pagal lytj.

Apklausoje respondentai pasiskirsté 38% (181 vnt.) vyry ir 62% (296 vnt.) moterys. Vyry

ir motery ISA veiksniy svarbumas buvo nevienodas. Motery auditorijai pirmi svarbis veiksniai

susije su ISA sveikatos veiksniu, 0 vyrams svarbus veiksnys buvo verslo — kaina. Svarbu atkreipti

démesj, kad aplinkosaugos veiksnys taip pat svarbesnis moterims (12 pav.). Galima teigti, kad H3

hipotezé yra pagrista, nes daugeliui respondenty pirmieji JSA srities su sveikata susije klausimai

pasirodé vieni i§ svarbiausiy (1-3 vieta).

Planuojant informacijos sklaidg per kanalus sitiloma nusimatyti Zinutes skirtas vyry ir

motery kategorijoms pagal atlikto tyrimo veiksniy svarba. Reklaminése Zinutése naudoti teiginius

(ne_neiginius), kad vartotojai suprasty ir atsiminty teigiamus aspektus (16 lentel¢), kad sakomi

teiginiai tapty svarbis vartotojui.

16 lentele. Sinlomas Zinu¢iy formulavimas ekologiSkiems produktams pagal lytj

Moterims

Vyrams

Sveikata (pesticidai) + Sveikata + Sveikata
(GMO) + Kokybé (teiginys) + Kaina +
Aplinkosauga (priedai)

Sveikata (GMO) + Sveikata + Kaina +
Sveikata (pesticidai) + Kokybé (teiginys) +
Aplinkosauga (priedai)

Ekologiski produktai neuZzterSti pesticidais ir
sunkiaisiais metalais. Jie sveikesni Jums ir Jasy

Seimai nei jprastiniai. Auginant ir perdirbant

ekologiskus produktus nenaudojami GMO.

Auginant ir perdirbant ekologiskus produktus
nenaudojami GMO. Jie sveikesni Jums ir Jisy
Seimai nei jprastiniai. Ekologiski produktai

brangesni, dél i$skirtinio gamybos biido, kuris
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Produktai kokybiskesni dél juose esanciy
natiiraliy vitaminy. Ekologiski produktai
brangesni, dél iSskirtinio gamybos biido, kuris
negali buti bendras su jprastiniais. Gaminant
ekologiskus produktus tausojama gamta —

natiiralios trasos, ilgesnis gyviiny gyvenimas,

negali biti bendras su jprastiniais. Ekologiski
produktai neuzterSti pesticidais, sunkiaisiais
metalais. Produktai kokybiSkesni dél juose
esanciy Gaminant

natiraliy  vitaminy.

ekologiskus produktus tausojama gamta.

] ISA veiklas jsitraukusiy respondenty sudaré 81, i$ kuriy 16 respondenty — dalyvave arba

ruoSiasi dalyvauti, buvo girdéj¢ i§ kity informavimo S$altiniy. Likusieji respondentai 396

nedalyvavo arba negirdéjo apie socialing akcija ,,Ziniy medis*“.

A

S Swveikata (GMO) Swveikata (Pesticidai)

-c% Sveikata Swveikata

& | Sveikata (Pesticidai) Sveikata (GMO)

n Kokybé¢ (teiginys) Kokybé¢ (teiginys)

§ Kaina Aplinkosauga (priedai)

§ Aplinkosauga (priedai) Kaina

- Aplinkosauga Aplinkosauga

3 Pasirinkimas Pasirinkimas

s Skonis (skaniis) Skonis (skantis)

2 Pakuoté (teiginys) Pakuoté (teiginys)
Nejsitrauke Isitrauke

pagal jsitraukimg j [SA veikla

13 pav. I ISA veikla jsitraukusiy ir nejsitraukiusiy respondenty veiksniy pasiskirstymas

[Sanalizavus ir susisteminus tyrimo duomenis nustatyta, kad j ISA veiklg jsitraukusiems

respondentams [SA veiksnys — aplinkosauga (priedai) yra svarbesnis nei verslo sri¢iai priskirtas

veiksnys — kaina. Lyginant jsitraukusius ir nejsitraukusius j J[SA veiklg respondentus, nustatyta,

jsitraukusiy respondenty [SA veiksnys — sveikata (pesticidai) tapo svarbesnis (i$ tre¢ios pozicijos

pakilo j pirmg), tai galima sieti su JSA veiklos turiniu, kai jos metu dalyviai informuojami apie

pagrindines ekologiSky produkty pridétines vertes ir teikiamg nauda sau ir aplinkai, todél

vartotojams kainos veiksnys tampa maziau svarbus.

Galima teigti, kad H1 hipotezé yra pagrista, nes daugeliui respondenty JSA veiksniai buvo

svarblis (1-3 vieta), ziniy veiksnys (aplinkosauga-priedai) po iniciatyvos pakilo j aukstesne

46



(svarbumas)  svarbu

nesvarbu

svarbumo vietg, todé¢l galima manyti, kad vartotojai jsitrauke j ISA iniciatyva daugiau suzino apie
produktus ir jy pridéting verteg, todél aplinkosaugos veiksnys tampa svarbesnis.

Autorinio tyrimo metu nagrin¢jant ekologisky produkty pirkimo daznj nustatyta, kad
ekologisky produkty pirkimo daznis pasiskirsto nevienodai — 40% respondenty ekologiSkus
produktus renkasi maziau nei vieng kartg per savaite, 21% — bent vieng kartg per savaite, 19% —
nuo dviejy iki keturiy karty per savaite, 6% — daugiau nei keturis kartus per savaitg ir 14% — neperka
i§ viso (14 pav.).

= 1 kartg per savaite

m 2-4 kartus per savaite

Neperku
14%

Daznai (daugiau nei 4
kartus per savaite)

6%

Daznai (daugiau nei 4 kartus per

savaite)

Neperku

m Retai (maziau nei 1 kartg per

savaite)

14 pav. Ekologisky produkty pirkimo dazZnio pasiskirstymas.

Ekologisky produkty pirkimo daznis rodo, kad 86% respondenty ekologiSkus produktus

perka, 0 46% respondenty perka bent vieng karta per savaite. Sis minimalus rezultatas parodo, kad

respondentai daZniau ar re¢iau pasirenka ekologiSkus produktus, taciau jy pasirinkimui gali daryti

Kiti veiksniai.
Kaina Sveikata (GMO) Kaina Sveikata Swveikata (GMO)
Swveikata (Pesticidai) Swveikata Sveikata (GMO) Kokybé (teiginys) Sveikata
Sveikata Swveikata (Pesticidai) Sveikata (Pesticidai) Sveikata (Pesticidai) Swveikata (Pesticidai)
Sveikata (GMO) Kokybé (teiginys) Kokybé (teiginys) Sveikata (GMO) Kokybé (teiginys)
Aplinkosauga (priedai) i Aplinkosauga (priedai) Swveikata Aplinkosauga (priedai) { Aplinkosauga (priedai)
Kokybé (teiginys) Kaina Aplinkosauga (priedai) Skonis (skanis) Skonis (skantis)
Pasirinkimas Aplinkosauga Aplinkosauga Aplinkosauga Aplinkosauga
Aplinkosauga Pasirinkimas Pasirinkimas Pasirinkimas Pasirinkimas
Pakuoté (teiginys) Skonis (skants) Skonis (skanis) Kaina Pakuoté (teiginys)
Skonis (skants) Pakuoté (teiginys) Pakuoté (teiginys) Pakuoté (teiginys) Kaina
neperku <1 karta per savaite 1 karta per savaite 2-4 kartus per savaite daugiau r;?v:i;artus per
mazas Pirkimo daznis didelis

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkimo daznj.
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I§ pirkimo daznio pagal veiksnius (15 pav.) matyti, kad perkant daugiau nei 2 kartus per
savait¢ respondentams kainos veiksnys neturi svarbos jy pasirinkimui, svarbiausi veiksniai yra
sveikata, kokyb¢, aplinkosauga ir skonis. Neperkantys ar perkantys maziau nei 1 kartg per savaitg
respondentams iSlieka svarbus kainos veiksnys (atitinkamai 1 ir 6 vietos). Taip pat svarbu pastebéti,
kad neperkantys ekologisky produkty galimai neranda jy lentynose, nes jie § veiksnj priskyré prie

vidutinio svarbumo (7 vieta).

Neperkantys ekologisky produkty respondentai nurodo, kad jiems yra vidutiniskai svarbus
produkto kokybés veiksnys, kas galimai leidzia manyti, kad Si grupé respondenty nemato didelio
skirtumo tarp ekologiSky ir jprastiniy produkty. Socialinés iniciatyvos metu svarbu akcentuoti
vietas bei pagrindinius skirtumus tarp ekologisky ir jprastiniy produkty pridétiniy veréiy. Aplinkos
apsaugos veiksnys respondenty visy grupiy pagal pirkimo daznj buvo priskirtas prie vidutinio

svarbumo veiksniy (8 — 7 vietos).

(svarbumas)  svarbu

nesvarbu

Kaina Swveikata (GMO) Sveikata Kaina Swveikata (Pesticidai) Sveikata (GMO)
Sveikata Kokybé (teiginys) Sweikata (GMO) Sveikata (Pesticidai) Kokybe (teiginys) Sveikata (Pesticidai)
Sweikata (Pesticidai) Kaina Kaina Sweikata (GMO) Sweikata (GMO) Sweikata
Kokybé (teiginys) Swveikata Swveikata (Pesticidai) Swveikata Swveikata Kokybeé (teiginys)
Swveikata (GMO) Swveikata (Pesticidai) Aplinkosauga (priedai) Kokybé (teiginys) Kaina Kaina
Aplinkosauga (priedai) Aplinkosauga Kokybé (teiginys) Aplinkosauga (priedai) Pasirinkimas Aplinkosauga (priedai)
Aplinkosauga Aplinkosauga (priedai) Aplinkosauga Pasirinkimas Aplinkosauga (priedai) Pasirinkimas

Pasirinkimas
Pakuoté (teiginys)
Skonis (skanis)

Pasirinkimas
Skonis (skants)
Pakuot¢ (teiginys)

Skonis (skantis)
Pasirinkimas
Pakuoté (teiginys)

Aplinkosauga
Skonis (skans)
Pakuot¢ (teiginys)

Aplinkosauga
Pakuoté (neiginys)
Skonis (skantis)

Aplinkosauga
Skonis (skantis)
Pakuoté (teiginys) o

1ki 500 Lt

Nuo 501-1000 Lt

Nuo 1001- 1500 Lt

Nuo 1501 —2000 Lt

Pajamy dydis

Nuo 2001 - 2500 Lt

Virs 2501 Lt

16 pav. Respondenty vertinimo Kkriterijy pasiskirstymas pagal pajamas
Respondentams kuriy pajamos iki 2000 Lt iSlieka svarbus kainos, sveikatos ir kokybés

veiksnys (16 pav.). Aplinkosaugos veiksnys pagal pajamas visy grupiy prie svarbiy veiksniy
nebuvo nurodytas ir priskiriamas prie vidutinio svarbumo. Galima teigti, kad H2 hipotezé yra
nepagrista, nes daugeliui respondenty grupiy aplinkos apsaugos veiksnys tur¢jo vidutinj arba
mazg svarbumo laipsnj (1-3 vieta).

Respondenty pajamoms didé¢jant nuo 2001 Lt kainos veiksnys renkantis ekologiskus
produktus tampa vis mazesnis, svarbls JSA srities veiksniai — sveikata (GMO), sveikata
(pesticidai), sveikata.
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(svarbumas)  svarbu

nesvarbu

Kaina Kaina Sveikata Sveikata (GMO) Sveikata (Pesticidai)
Sweikata (GMO) Sweikata (GMO) Kokybé (teiginys) Swveikata (Pesticidai) Sweikata (GMO)
Sveikata Sveikata Sveikata (GMO) Sveikata Sveikata
Kokybé (teiginys) Kokybé (teiginys) Kaina Kaina Kokybé (teiginys)

Aplinkosauga (priedai) Aplinkosauga Sveikata (Pesticidai) Aplinkosauga (priedai) Kaina
Skonis (skantis) Swveikata (Pesticidai) Aplinkosauga Kokybé (teiginys) Aplinkosauga (priedai)
Swveikata (Pesticidai) Pakuoté (teiginys) Aplinkosauga (priedai) Pasirinkimas Pasirinkimas

Pakuoté (teiginys) Skonis (skantis) Pasirinkimas Aplinkosauga Aplinkosauga
Pasirinkimas Aplinkosauga (priedai) Skonis (skantis) Skonis (skanis) Skonis (skantis)
Aplinkosauga Pasirinkimas Pakuot¢ (teiginys) Pakuot¢ (teiginys) Pakuoté (teiginys) o°
Pradinis Nebaigtas vidurinis Vidurinis AukSesnysis AukStasis -
(Issilavinimas)

17 pav. Respondenty vertinimo Kriterijuy pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Respondenty tyrimo analizés pagal iSsilavinimg rezultatai rodo, kad kuo didesnis

respondenty i$silavinimas kaip auksStesnysis ir aukStasis, tuo verslo veiksnys — kaina yra maziau

svarbesnis nei JSA veiksniai susij¢ su sveikata (1-3 vietos).

17 lentele. Isitraukiusiy ir nejsitraukusiy j SA iniciatyva pirkimo daZnio pasiskirstymas.

Ekologisku produkty pirkimo daZnis Nejsitrauke Isitrauke
1 karta per savaite 21% 20%
2-4 kartus per savaite 18% 21%
DaZnai (daugiau nei 4 kartus per savaite) 6% 7%
Neperku 14% 15%
Retai (maZiau nei 1 karta per savaite) 41% 37%
Bendroji suma 100% 100%

Isitraukusiy ;1 SA iniciatyva respondenty pirkimo daznis padidéjo. Svarbiausioje

kategorijose ,,retai, kuri parodo, kad respondenty iSlaidos yra mazos, respondenty sumazéjo 4%

punktais, o “2-4 kartus per savaitg” padidéjo 3% punktais. Galima teigti, kad H4 hipotezé yra

pagrista, nes respondenty jsitraukiusiy | SA iniciatyva ekologiS8ky produkty pirkimo daZnis

padidéjo.

Autorinio darbo metu paneigta H2 ir patvirtintos H1, H3 ir H4 hipotezés: jsitrauke j ISA

iniciatyvas respondentai teigiamai vertina ekologiSka produktg dél (JSA) veiksniy; pirkimo

pasirinkimui daro mazg jtaka ziniy (ISA) veiksnys aplinkosauga; pirkimo pasirinkimui daro jtaka

didele jtaka ziniy (JSA) veiksnys sveikata; jsitraukg j ISA iniciatyvas skiriamos islaidos

ekologiskiems produktams yra didesnés.

3.4.1. Igyvendintos iniciatyvos ,,Ziniy medis“ veiklos jvertinimas



Nuo 2014 m. sausio ménesio AB Zemaitijos pienas su ekologiskais produktais vykdo
socialing iniciatyva Vilniaus, TelSiy, Panevézio ir Kauno mokyklose, kuri apjungia Sias sritis: (1)
Svietimas — moksleiviai ir mokytojai informuoti apie ekologijos principus, ekologiSky produkty
i§skirtinumas, pagrindines rasiavimo taisykles; (2) sveikata — mokoma sveikos gyvensenos
principy, kuriuos mokiniai ir mokytojai realizuoja per kiiryba; (3) aplinkosauga — mokoma antriniy
zaliavy rusiavimo, siekiama, kad vaikai suprasty kur riisiuojamas plastikas, stiklas, popierius ir
kitos atliekos.

Pagrindinis apdovanojimas ir jvertinimas gautas 2014 m. spalio 15 d. VS] Pakuociy
tvarkymo organizacijos jvykusioje konferencijoje, kurios metu i§ 250 jmoniy, penkios jmonés
apdovanotos uz socialinés iniciatyvos skatinima. Si nominacija jteikta ir AB ,,Zemaitijos pienas“
uz socialing iniciatyva — akcija ,,Ziniy medis* (3 priedas).

Sios socialinés atsakomybés iniciatyvos ,,Ziniy medis“ tikslas — didinti ekologisky
produkty i$skirtines naudas, i$siskirti i$ konkurenty, didinti ekologisky ir sveiky pieno produkty
vartojimg per ekologijos, aplinkosaugos supratimg, nukreipti vartotojus ] sveika ir iSskirtinés
kokybés produkta.

Socialinés iniciatyvos ,,Ziniy skonis“ pagrindiniai uZzdaviniai:

1. Mokyti moksleivius ir mokytojus komandinio darbo per iniciatyva.

2. ISmokyti atlieky riiSiavimo per iniciatyva.

3. Karybiskumo mokymas ir skatinimas.

4. Informacijos perteikimas apie ekologiSky produkty iSskirtines vertes ir privalumus.

Si iniciatyva apjungé penkias suinteresuotas grupes: (1) mokykla, mokytojai, moksleiviai —
buvo suinteresuoti savo aktyvumu ir uzimtumu, jgyvendinti Svietimo ministerijos iskeltus tikslus,
sudominti moksleivius dalyvaujant; (2) ekologisko tikio tikininkai — informuoti ir §vieti tiesioginius
vartotojus apie gaminama zaliava ir kelig iki pat vartojo; iSaiSkinti pagrindinius privalumus
ekologisky produkty; (3) VSI Pakuociy tvarkymo organizacija (PTO) — informuoti visuomeng apie
aplinkosauga, atlieky tvarkymo ypatumus ir pan.; (4) AB "Zemaitijos pienas" — komunikuoti ir
didinti ekologiSko prekés zenklo DOBILAS Zinomumg, Sviesti vaikus ir visuomene¢ apie
pagrindinius privalumus, kaip perdirbami ekologiski produktai; (5) VS| Pienininky Asociacijg —
didinti pieno produkty Zinomuma, Sviesti apie Siuos produktus visuomeng, aiSkinant pieno
teikiamas naudas Zmogui, Zmogaus organizmui.

Pagrindiniai socialinés iniciatyvos etapai:
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1. Indentifikavimas — nustatoma, kuri mokykla dalyvauja SA iniciatyvoje. Du galimi atvejai
— viena i§ suinteresuoty grupiy pateikia numatyta mokykla arba mokykla internetu,
elektroniniu pastu pateikia norg dalyvauti I[SA iniciatyvos jgyvendinime.

2. Organizavimas — vyksta du ménesius trunkantis renginys, kuris susideda i§ zingsniy: (1)
iniciatyvos pristatymas; (2) pasiruoSimas iniciatyvai; (3) atlikty uzduociy pristatymas
komisijai; (4) komandy vertinimas ir apdovanojimas.

3. Socialinés atsakomybés iniciatyvos komunikacija — spaudoje, internete, komunikuojamas
vykdytas renginys, kvie¢iamos mokyklos prisijungti prie iniciatyvos.

4. Vidinis jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvos jvertinimas — skai¢iuojami Vieno
kontakto pasiekimo rodiklis. Konkre¢iai §iam projektui buvo nustatytas ne didesnis nei 10—
20% nuo standartiniy kitiems kanalams skiriamy i$laidy vienam vartotojui. Siame etape
taip pat keiiamas ir koreguojama renginio detalés po ivykusiy socialinés iniciatyvy
renginiy mokyklose ar darzeliuose.

Vertinimas susidaro i$ tokiy kasty ir skai¢iuojamas tokiomis formulémis:

Ikontaktas — socialinés iniciatyvos vieno kontakto kaina (Lt/vnt);
Kbendri — bendri vieno renginio patirti kastai (Lt);

Kkomunikacijos — komunikacijai skirti kastai (Lt);

n — dalyviy skaicius renginyje (vnt);

k — komunikacijg i$8vydusi auditorija (vnt);

I _ Kbendri+Kkomunikacijos_ 5
kontaktas — n+k , ( )

Keturios jmonés socialinés iniciatyvos renginiai ,,Ziniy medis“ jvertinti pagal 3 formule.
Kiekvieno renginio reik§mé vedama j 9 lentele, kur jvertinamas bendras renginio jvertinimas ir
tolimesni veiksmai, kg ateityje tobulinti ir gerinti iniciatyvoje.

18 lentele. Socialinés akcijos vieno kontakto kainos vertinimas bendru iniciatyvos mastu.

Nr. Miesto pavadinimas lkontaktas | Trumpas veiksmo pavadinimas
1 Vilnius 1,35 Mazinti kaStus. Per dideli.

2 TelSiai 1,25 Mazinti kastus. Per dideli.

3 Panevézys 0,95 Mazinti kasStus. Vidutiniski.

4 Vilnius 1,35 Mazinti kastus. Per dideli.

Kiekvieng socialinés iniciatyvos renginj jvertina mokytojai, kad biity gautas grjztamasis
ry$ys ir pakoreguota socialiné iniciatyva platesniu pozitriu. Si apklausa vykdyta Vilniaus ir Tel$iy
miesty mokyklose po socialinés iniciatyvos pagal sudaryta anketa (2 priedas), kurioje dalyvavo 16
pedagogy isitraukusiy i §ig socialing iniciatyva.
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17 pav. Socialinés iniciatyvos elementy vertinimas pagal pedagogus ir bendras
socialinés iniciatyvos ,,Ziniy medis*“ vertinimas pagal pedagogus.

Socialinés iniciatyvos kryptis — per atlieky riiSiavimo problemas pristatyti ekologiskus
produktus, pasirinkta teisinga, nes pedagogai vidutiniskai jvertino 4,9 i§ 5 baly. Renginio atitikimas
pedagogo likes¢iams rodo, kad pedagogams reikéty daugiau informacijos apie rusiavimg ir
ekologiskus produktus t. y. daryti ne maziau kaip 2 susitikimus su akcijoje dalyvaujanciais
mokiniais ir mokytojais (17 pav.).

Vertinant atskirus socialinés iniciatyvos elementus diplomai vienbalsiai jvertinti 5 baly
sistemoje, kaip motyvuojanti priemoné. Verslui tai sglyginai nebrangi priemong¢, taciau suteikianti
dedele pridéting verte. Elementai — komisija, ved¢jas, asistente, publikos valdymas jvertinti 4,8
balais, kas parodo gana aukstg renginio atlikimo kokybe (17 pav.).

Socialinés iniciatyvos elementai — renginio trukmé ir prizai turi buti koreguojami, nes
jvertinti blogiausiai atitinkamai 4,2 ir 3,9 balais. Renginio trukmé turéty biti iki 1 val. 20 min.,
vietoje dabar esanciy 2 val. 30 min. Prizai turi buti pritaikyti regionui ir vaikams patrauklis, taip
pat bitina nusimatyti Ketvirtos, kaip atsarginés vietos nominacija, jei renginyje dvi komandos
surinkty po lygiai tasky (17 pav.).

Socialiné iniciatyva ne ] kiekvieng mokykla patenka dél laiko stokos bei pedagogy noro
daryti papildomas veiklas, kurios uzima papildomai laiko. Pacioje socialinés iniciatyvos pradzioje
yra trys svarbiausi veiksniai, kurie motyvuoja isileisti socialing iniciatyva: prizai, sklaida ir vadovas

(19 lentel¢).
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19 lentelé. Socialinés iniciatyvos motyvavimo veiksniai pagal pedagogus.

Veiksnys Motyvuoja = Labai motyvuoja
Prizai 100%
Sklaida 24% 76%
Vadovas 37% 63%

Pries§ jgyvendinant socialing iniciatyva mokyklose svarbu akcentuoti pagrindinius motyvus
tikslinei auditorijai: (1) mokytojui akcentuoti prizus, kaip papildomg motyvacijos priemong
vaikams, bei informacijos sklaidg per vieting spauda; (2) mokyklai svarbu akcentuoti prizus, kaip
motyvacing priemong vaikams, bei didelj démes;j skirti sklaidai, kaip mokyklos reklama, kuri yra
isitraukusi j socialines veiklas; (3) mokiniams informacijg turi pereiti per vadova apie prizus, todél
svarbu yra tarpiné grandis jtraukianti mokinius j visg veikla.

Po Vilniaus ir Tel$iy miesto pedagogy dalyvavusiy socialinés iniciatyvos jvertinimo
sitilomi $ie socialinés iniciatyvos pakeitimai:

1. Optimali renginio trukmé mokykloje ne ilgesné nei 1 val. 20 min;

2. Patraukliis prizai pagal regionus;

3. Nusimatyti 4-0s vietos hominacijos prizus;

4. Socialinés iniciatyvos renginiams skirti iSoring jmone, kuri pagal jmonés renginj

pravesty masiskesnj renginiy masta;

5. Mazinti suplanuotas islaidas su tikslu, kad vieno kontakto kaina siekty ne daugiau kaip

1,10 Lt/vnt;
6. Ivykusig socialiné iniciatyva biitina iSkomunikuoti per 2 savaites nuo renginio

pabaigos;
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3.5. IMONES SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVOS VERTINIMO
MODELIS

Imonés socialinés atsakomybés iniciatyvos vertinimas atliekamas trimis etapais: (1) I[SA
vertinimo modelio veiksniy jtakos nustatymas; (2) kokybinis SA iniciatyvos vertinimas (3.4.1
skyrius); (3) finansiniy rezultaty vertinimas. Visi etapai suskirstyti skirtingais laikotarpiais, ta¢iau

turi, taciau privalo bati sujungiami j vieng ilgalaikj jmonés veiksmy vertinima.

Autorinis tyrimas 3-4 mén. Strategijos vertinimas

3-4 sav. Veiksmy vertinimas

Finansinis
vertinimas

1 sav. Finansiniy rezultaty vertinimas

t

trukmé

18 pav. Imonés socialinés atsakomybés vertinimo etapai

Strategiskas ISA iniciatyvos vertinimas — autorinio tyrimo metodologijos pagrindu
atliekamas tyrimas, kurio pagrindas yra sukurtas JSA ilgalaikio konkurencingumo didinimo
modelis (9 pav. arba pilnas modelis nurodytas 6 priede), kuris leidzia suprasti produkto pirkimag
itakojanciy veiksniy svarbg vartotojy grupéms pagal jsitraukimg j veikla, veiksniy svarba pagal
lyti, pajamas, iSsilavinimg ir pan. ilgalaikiu laikotarpiu. Svarbu nustatyti, kurie veiksniai
vartotojams yra svarbiausi, kuriuos reikia pabrézti ir iSrySkinti per komunikacijos kanalus. Vykdant

vertinimg pagal jvertinama jtaka konkurencingumui, nustatomi kiekybiniai ir kokybiniai rodikliai.

Sj vertinimg atlieka rekomenduojama atlikti vieng kartg per 4 ménesius, atsizvelgiant j JSA

iniciatyvy kiekj vertinamu laikotarpiu, atlikti turéty rinkodaros skyriaus darbuotojas.

Kokybinis socialinés atsakomybés iniciatyvos veiksmu vertinimas — kiekvieno renginio

pedagogy apklausa, kuri suteikia grjZztamajj ry$j jmonei tobulinti iniciatyva, bei padaryti ja geresne.

Finansinis socialinés atsakomybés iniciatyvos vertinimas — atliekamas kiekvieno renginio
finansinis jvertinimas trumpalaikiu laikotarpiu. Prie §io vertinimo priskiriamos ir kitos finansinés

naudos, kaip pardavimy padidéjimas, konkreciai dél socialinés iniciatyvos, kai dél tiesioginio
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renginio poveikio pirkéjai nori pirkti ekologiSkus produktus, dalyvauja papildomai socialinéje

akcijoje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Jmoniy socialiné atsakomybé procesas arba jrankis, Su kuriuo jmoné nuolatos tobuléja,
didina savo konkurencinj pranasuma ir issiskiria i§ jmoniy neturincio §io proceso.
Autorinis atliktas tyrimas parodé, kad vartotojams jsitraukusiems j JSA iniciatyvas
svarbesniu veiksniu buvo ziniy veiksnys (aplinkosauga-priedai), todél kad pastarieji
daugiau suzino apie produktus ir jy pridéting verte, tatiau bendru mastu JSA veiksnys
aplinkosauga respondenty buvo priskirtas prie mazo svarbumo.

. Nustatyta, kad vartotojai sudalyvave ISA iniciatyvoje yra link¢ dazniau pirkti ekologiskus
produktus t.y. pirkimo daznis ,retai sumazé&jo 4% punktais, o “2-4 kartus per savaite”
padidéjo 3% punktais.

Svarbiausi vidiniai veiksniai nustatyti: (1) kokybé; (2) kaina, todél bitina kontroliuoti Siy
veiksniy daromg jtakg per ISA veiklas, nes tyrimas atskleidé¢, kad respondentai sudalyvave
ar zinoj¢ apie ISA iniciatyva kainos veiksnys buvo maziau svarbesnis. Rekomenduojama,
kad Siy veiksniy daromg jtaka mazinti moksliniais faktais, formuojant svarby asmeninés
patirties ir jsitikinimy pagrindg, kuris palaipsniui i§ racionalaus galéty pereiti prie
intuityvaus.

Remiantis Porter samprotavimais, didesniy lengvaty (PVM sumazinimas) taikymas
ekologiSkiems daryty jtaka tik trumpalaikiam, bet ne ilgalaikiam konkurencingumui.
Lengvatos ar parama turéty rastis kitomis formomis nukreiptomis j ilgalaikj ir tvary rinkos
palaikyma — vartotojy nuomonés formavima apie ekologisSkus produktus, nes tai paskatinty
visus rinkos dalyvius vykdyti socialines iniciatyvas jvairiomis formomis.

Autorinio tyrimo metu nustatyta, kad reikia atskirti vyry ir motery komunikacing Zinutg
apie ekologiSkus produktus pagal ISA ir verslo veiksniy svarbg. Informacinése ir
reklaminése zinutése naudoti teiginius (ne neiginius), kad vartotojai suprasty ir atsiminty
teigiamus aspektus.

Sudarytas ISA iniciatyvos vertinimo konkurencingumui modelis (6 priedas) leidzia
paprastai ir struktiiriSkai suprasti veiksnius, kurie jtakoja respondenty pasirinkima,
metodiSkai vertinti jmonés viduje jgyvendinamos iniciatyvos naudingumg ilgalaikiu
laikotarpiu. Sitiloma metodika jmon¢je pasitarnaus, kaip priemon¢, kuri leis pamatuoti ir

ivertinti ISA vykdyta iniciatyva.
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SUMMARY
62 pages, 18 pictures, 20 tables, 6 annexes, 57 references.

Most people company social responsibility associates with attitudes such as honesty,
sacrifice, altruism (philanthropy), and being law abiding. There is increasing trend among
companies to have a social responsibility. Despite the contravertionals hinted to discussion about
CSR benefits, research demonstrate that CSR does contribute company’s SUCCEeSS.

The work consists of three main parts; the analysis of literature, the research and its results,
conclusion and recommendations.

Literature analysis reviews the development of CSR, presents the main factors and areas of
CSR, introduces the long term competiveness and reveals the benefits and connection between
CSR and organic products.

After the literature analysis the author has carried out the study about the CSR, long-term,
competiveness and it factors. The results of the research were statistically processed with the MS
Excel programed batch.

The main purpose of this master thesis to prepare the CSR initiative estimation model by
the way of literature analysis and research conducted by the author. The following objectives are
connected to achieving that purpose: (1) Literature analysis of Lithuanian and foreign scientific
articles of CSR and long term competiveness factors of organic product; (2) identifying major areas
of social responsibility; (3) Indicate companies‘ long term competiveness through the CSR
initiatives; (4) to note attributes based upon social responsibility theory of organic products; (5)
execute specific CSR initiative estimation; (6) Analyze the research on consumers based on CSR;
(7) to construct the CSR initiatives estimation model.

On the basis of this master thesis was received a nomination for implemented social
responsibility’s initiative in PTO conference in Vilnius (October, 2014). Structured master thesis
results was represented for SC Zemaitijos pienas shareholders and executive team (October, 2014),
introduced the evaluating model for current social responsibility model, this model planning to use
in future initiatives to evaluate the consumer awareness of organic product after and before
initiatives.
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PRIEDAI

Priedas Nr.1
ANKETA

Gerbiamas respondente,

Atliekame tyrima ,,Ekologisky maisto produkty verté Lietuvos vartotojy sampratoje®. Norime i$siaiskinti
Lietuvoje besiformuojant] pozitirj j ekologiskus produktus, kas lemia kasdieninj Jusy pasirinkimg maisto
produktams, kokia pridéting sukuria arba nesukuria §ie maisto produktai. Jiisy atsakymai yra konfidencialiis
ir anonimiski, bus naudojami nustatyti ekologiSky maisto produkty vartojimo priezastis, poziiirj ]
ekologiskus maisto produktus.

1. Kaip daznai perkate ekologiSkus maisto produktus?
a. Neperku
b. Retai (maziau nei 1 kartg per savaite)
c. 1 kartg per savaite
d. 2-4 Kkartus per savaite
e. Daznai (daugiau nei 4 kartus per savaitg)
2. Pagal pateiktus pasirinkimo kriterijus surikiuokite, kodél vartotojai renkasi maisto
produktus:

Teiginys Katego Nesuti  Nei Sutink  Visiska
riskai  nku sutink u i
nesutin u, nei sutink
ku nesutin u

ku

Jie turi teigiama poveikj Zmogaus sveikatai
Ekologiski produktai yra skanesni
Gaminant juos — neterSiama gamta
Ekologiski produktai yra kokybiskesni, nei
jprastiniai

Ekologiski produktai néra genetisSkai
modifikuoti

Ekologiskuose produktuose néra naudojami
pesticidai

Ekologiskuose produkty sudétyje yra tik
ekologiski priedai.

Ekologiskuy produkty pakuoté yra patrauklesné

uzZ jprasty produkty
3. Pagal pateiktus kriterijus surikiuokite, kodél vartotojai nesirenka ekologiSku maisto
produkty:

Kategoriskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku VisiSkai

Telg I nys nesutinku nei nesutinku sutinku
Ekologiski produktai yra per brangiis
Ekologisku produkty prekybos centruose yra
per mazas pasirinkimas

Ekologiski produktai yra ne ka geresni uz
iprastinius produktus

Ekologisky produkty pateikimas (pakuoté)
vartotojui yra nepatrauklus

Ekologiski produktai yra neskaniis

rza rza
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4. Kiek skirtuméte ekologiskiems produktams per ménesj savo maisto produkty krepSelio iSlaidy
(proc.)?

[0100-90% M[89-70% Mm69-50% [49-30%

029-10% MC~O9-1% 00 %

5.I8 kur daZniausiai suZinote apie ekologiSkus produktus?
Olnternete COPrekybos vietoje O Medija (radijas, TV) CODraugo rekomendacija
OKita

6. Kokius ekologiSkus produktus Jiis daZniausiai perkate?
O Duona ir kt. kepiniai [IPieno produktai [ Vaisiai ir darzoveés
O Miltai, makaronai ir kt. kruopos COIMésos produktai ir zuvies produktai
OKita

7. Kur dazniausiai ieSkote ekologiSku produkty?
COPrekybos centruose [ Turguje O Specializuotose parduotuvése
OPas tkininkus CIKitur

8. Kokie veiksniai jtakoja Jiisy teigima pasirinkimg?
O Sveikas gyvenimo buidas
OJie kokybiskesni nei kiti produktai
CJie geresnio skonio
O Pakuoté geresné nei kity produkty

OKita

9. Kokie veiksniai jtakoja Jiisy neigiama pasirinkimg?
OKaina OKokybé O Skonis OPoreikis
CNerandu prekés vietoje COJos neissiskiria i§ kity OKita

10. Ar Jiis arba Jums artimi Zmonés yra sudalyvave socialinéje akcijoje "Ziniy medis" arba "Ziniy
skonis"?

O Taip. AS arba mano artimieji dalyvavo Sioje akcijoje.

O Esu girdgjes, bet niekas i§ mano aplinkos zmoniy nedalyvavo

O Apie tokig akcija negirdéjau nieko

OKita

11. Jiisy pajamos per ménesj atskaicius visus mokescius (,,j rankas):
OJ1ki 500 Lt CINuo 501-1000 Lt CINuo 1001- 1500 Lt
ONuo 1501 — 2000 Lt T Nuo 2001 — 2500 Lt [EVirs 2501 Lt

12. Jisy issilavinimas:
CIPradinis CINebaigtas vidurinis OVidurinis ] Aukstesnysis [JAukstasis

13. Jusy amZius (metais):
Oiki 18 ™18 - 25 026-35 36-45 46-60 O vir§ 60

14. Jusy lytis:
OVyras O Moteris

Dékoju, kad dalyvaujate apklausoje. Geros Jums dienos.
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Priedas Nr.2

ZINIU MEDIS 2013-2014 RENGINIO VERTINIMAS
AB "Zemaitijos pienas" vykdo socialine akcija Ziniy medis 2014. Norime tobuléti ir tobulinti veiklg, jos
efektyvuma, todél pateikiame anketa, kuri padés mums daugiau suzinoti apie vykdoma renginj.
I. Miestas
O Vilnius O Kaunas O Telsiai OKlaipéda O Panevézys
I11. Renginio data?
Datos formatas pvz. 2014 m. sausio 2 d.
IV. Ivertinkite pateiktus parametrus 5—iy baly sistemoje.

1 balas — labai blogai; 2 balai — Blogai; 3 balai — Vidutiniskai; 4 balai — gerai; 5 balai puikiai.

Teiginys lbalas 2balai 3balai 4balai 5 balai

Renginys atitiko Jisu (pedagogo) liikescius? o e e
Renginio organizavimas
Riasiavimo nauda dalyviams

V. Socialinés akcijos motyvavimo rodikliai.

Kas labiau vaikus motyvuoti dalyvauti panasiose socialinése akcijose? [vertinkite pagal pateiktus kriterijus.
*Sklaida — kriterijus apima viesuosius rySius. Apie mokyklg, kuri dalyvauja socialinéje akcijoje rasoma respublikinéje arba vietinéje
spaudoje, didéja mokyklos Zinomumas.

Teiginys Nemotyvuoja Motyvuoja Labai motyvuoja
Prizai

Tema

Komanda

Vadovas

Sklaida* e

<

VII. Kokios Jusy pastabos dél pacio renginio, prizy, diplomy ir pan.? Ka reikéty tobulinti / keisti?

IX. Ar 6 vaikai komandoje yra optimalus tinkamas kiekis?
1 Taip [INe
X. Koki vaiky kiekij vienoje komandoje rekomenduotuméte?

XI. Bendras renginio vertinimas.

Ivertinkite 10—ies baly sistemoje.
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XII. Ivertinkite visus Siuos rodiklius 5—iy baly sistemoje

Teiginys 1 2 3 4

Komisija

Vedéjas

Asistenté

Publikos valdymas
Prizai

Renginio trukmé

Diplomai

Dékoju, kad dalyvaujate apklausoje. Geros Jums dienos.
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Priedas Nr.3

Padé¢ka uz atsakinga pozilir] | gamintojo atsakomybe¢ ir iniciatyvuma uz socialing
iniciatyva ,,Ziniy medis*.




Priedas Nr.4

AB ,,Zemaitijos pienas* pranesimas dél tyrimo ataskaitos pristatymo Nr. SR-15-04-33

" Vilniaus Universitetui 2015-01-12 Nr, 510 - 4% -Gy - 32
. Ekonomikos fakultetui
" Vadybos katedrai

| PRANESIMAS DEL AB ,,ZEMAITIJOS PIENAS“ SOCTALINES INICIATYVOS
: ATASKAITOS ,, ZINIT MEDIS 2014

Informuojame, kad Mindaugas Baltrufaitis 2014 m. spalio 24 dieng pateiké iSsamia ataskaity apie
- vykdyta socialings akcijos . Ziniy medis™ rezuliatus, kurie bus naudojami jmonés viduje tobulinant ir vystant
i socialines iniciatyvas susijusias su ekologifkais produltais — aplinkosaugos, sveikos gyvensenos, socialiai
| atsakingoje veikloje.

Informucjame, kad 2014 m. spalio mén. 15 d. socialing akeija . Ziniy medis 2014% buve ivertinta
i tarp 230 {moniy, Toks jvertinimas gautas pirma_ karta, V] wPakuotiy rvarkymo organizacija® jteiké padika
1u socialiai atsakingy veikly vystyma Lietuvos mokyklose su ekologiskais produktais . Dobilas®,

PRIDEDAMA. Priedas Nr. 1 — Padéka u# atsakingg poZifr i gamintojo atsakomybe ir
liniciatyvuma ugdant jaunosios kartos aplinkosaugines vertybes (11apas)

VIS EEN
. . . / e o~
L.e.p. generalinis direktorius J J ::Z: - . Robertas Pazemeckas
ID.Geciene, 22206
Zemaltlos plaras, AR s kages 1BHG7S2
Sados g. 35, 167101 Telfai £ mokésclo kodas LT802407515
T, +570-544-22 201 A 5 LT76401 0D4Z0006073)
F. +370-44-74 857 78 DM barks

E. info@zpicrast Harke kodas 40100 iRy zpiehas |t




Priedas Nr.5

AB ,,Zemaitijos pienas® sifilloma supaprastinta vadovybés vertinimo formos ataskaita, kuri

lengviau ir paprasciau leisty pateikti ir suvokti socialinés iniciatyvos jverta naudg ir rezultata.

20 lentelé. Konkrecios socialinés iniciatyvos vertinimas ilgalaikiu laikotarpiu.

Padidinti iki 150 vnt indeliy pakuociy

renginio komandai.

Vertinimo ISvados Rezultatas
sritis
StrategiS§kas | Dalyvavusiy socialinéje iniciatyvoje | Imoné uz socialing atsakomybe gavo
imonés q Kai ik b ialiai i | L
socialines respondentams Kainos velksnys buvo ma- | soclalial atsakingo verslo nominacija
atsakomybés | ziau svarbesnis nei nedalyvavusiy. 2014 m. spalio 15 d.
iniciatyvos
vertinimas Didinti socialiniy iniciatyvy daznj iki 100
mokykly per metus.
Kokybinis Optimali renginio trukmé mokykloje ne | SavanoriSkas mokytojy noras dalyvauti
socialinés ilgesné nei 1 val. 20 min; akcijoje;
atsakomybés & ' ’ J01€;
iniciatyvos Patraukliis prizai pagal regionus; Internetinés registracijos sukirimas, dél
veiksmy : . : o . . . .
vertinimas Nusimatyti 4—0s vietos nominacijos pri- | lengvesnés registracijos;
ZUsS; [Sorinés jmonés konkursavimas ir
Socialinés iniciatyvos renginiams skirti | atsirinkimas (leido atpiginti organi-
iSoring jmong, kuri pagal jmonés renginj | zavimo kasStus)
pravesty masiskesnj renginiy mastg; Socialinés iniciatyvos buvo  iSko-
Ivykusig socialiné iniciatyva bitina i$- | munikuotos 4 kartus.
komunikuoti per 2 savaites nuo renginio
pabaigos;
Finansinis Mazinti suplanuotas iSlaidas su tikslu, kad | MaZesnés nei planuotos i§laidos vienam
socialinés . | vieno kontakto kaina siekty ne daugiau | kontaktui planas 1,35 Lt/vnt, faktas 1,25
atsakomybés
iniciatyvos kaip 1,10 Lt/vnt; Lt/vnt.
vertinimas

Atsirado du papildomi pirkéjai deél
tiesioginés socialinés iniciatyvos.

Socialinés akcijos metu buvo panaudota
daugiau nei 120 vnt indeliy pakuociy

(vidurkis 150 vnt).
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Priedas Nr. 6

ISA veiksniai:

sveikata ir saugumas darbe;
prisitaikymas prie poky¢iy;
gamtosaugos jtakos ir natiralus istekliy
valdymas iSoriniai veiksniai;

ISoriniai: vietiné bendruomené; verslo
partneriai, tiekéjai ir vartotojai; Zmogaus
teisés; globalinés aplinkosaugos
problemos.

m Teorinis socialinés iniciatyvos jtakos ilgalaikiam konkurencingumui modelis

SA sritys:

Politika, sveikata ir saugumas, aplinkosauga,
valdymas, zmogiskyjy istekliy valdymas,
bendruomeng, tiekimo granding, produkto
atsakomybé, filantropija, zmogaus teis¢€s,

partnerysté, standartai, ataskaitos, korupcija,

suinteresuotyjy Saliy dialogas,

Konkurencingumo veiksniai:
Vidiniai: strategijos ir tikslai, itekliai,
kultara, valdymas

ISoriniai: politiniai-jstatyminiai,
ekonominiai, socialiniai-kultariniai,
technologiniai

Konkurencingumas

Piniginis
ISA iniciatyvy »  ISA iniciatyvos
g planavimas » o
Nepiniginis kokybinis kiekybinis
A
v
Inovacija || Produktas | IeSkojimas |,/  Patirtis | Pasitikéjimas |—»  Pirkimas

Produkto pirkimg jtakojantys veiksniai:

PRI ISorinis Zini
Vidini ;
Kainad akusoté Prekiy Aplinkas
skonis FI)<ok be, isdestymas, apsauga,
, KOYBE, reklama, Sveikata,
saugumas pasirinkimas, maistingumas,
prieinamumas sveika mityba
Asmeninis Kultarinis ir socialinis
: y: Amzius, religija, pajamos, socialiné
Xirl'riicbés klase, seima -
enimo badas, .
gyvpoiiﬁris?r Nekontroliuojamas

elgesys Maisto baimé



