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SANTRAUKA

Chakimoviené, S. Turinio rinkodaros jtaka maisto produkty i§ vabzdziy vartotojy
lojalumui. Ekonomikos Rinkodaros magistro studijy programos baigiamasis darbas. Darbo

vadové doc. dr. D. Kiyak, Klaipédos universitetas: Klaipéda, 2020. — 79 p.

Maisto produktus i§ vabzdziy vartoja apie 2 mlird. Zmoniy visame pasaulyje, taciau
Vakary pasaulyje tokios maisto galimybés vis dar vertinamos skeptiskai. Europos gyventojy
pozilrj | entomofagija tiriantys mokslininkai pastebéjo, kad ypatingai triikksta informacijos,
susijusios su vabzdziy panaudojimo maistui galimybémis, tad turinio rinkodaros suteikiamos
galimybés atrodo patraukliai. Vis tik iki Siol Lietuvoje netirta, kokig jtakg turinio rinkodaros
priemonés turi maisto produkty i§ vabzdziy vartotojy lojalumui, kuris $iuolaikiniy mokslininky
suprantamas ne kaip pakartotinis produkto ar paslaugos pirkimas, o kaip santykis, rySys tarp
imonés, prekés zenklo ir vartotojo. Darbe analizuojamos turinio rinkodaros priemonés, formos
ir efektyvumo veiksniai, iSrySkinama Siuolaikiné vartotojy lojalumo samprata, stadijos ir
entomofagija itakojantys veiksniai Vakary pasaulyje. Darbe tiriamas Lietuvos gyventojy
pozitris j turinio rinkodaros priemones, zinios apie entomofagijg ir pozidris, paruoSiamas ir
empyriSkai patikrinamas turinio rinkodaros strategijos entomofagijos vartotojy lojalumi
modelis. Nustatyta, kad jmonés, prekiaujancios maisto produktais i§ vabzdziy, kaip turinio
rinkodaros priemones naudoja socialinius tinklus, firminius tinklapius, tinklaraséius, o
vartotojy lojalumas yra suprantamas kaip pakartotinis pastovus pirkimas, tad jy poziiiriu turinio
rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui vertinti negalima. Vartotojy apklausa atskleide, kad
tokios turinio rinkodaros formos Kkaip interviu, receptai, autoriniai straipsniai yra vertinamos
daugiau teigiamai nei neigiamai, o vaizdo ir garso formos yra vertinamos geriausiai. Tyrimo
rezultaty analizé parode, kad didesnis Ziniy apie entomofagija kiekis skatina paragauti ir
rekomenduoti kitiems, tafiau ziniy kiekis nepriklauso nuo ziniy Saltiniy kiekio, 0
pasibjaur¢jimo emocija yra iracionali. Tad galima teigti, jog turinio rinkodara jtakoja vartotojy
lojaluma, taCiau yra ypatingai svarbu ne tik priemonés ir biidai, kuriais informacija pasieks
vartotojus, taciau ir pati informacija, nes jos pagalba galima jtakoti entomofagijos atmetimo

veiksnius.

Raktazodziai: turinio rinkodara, vartotojy lojalumas, entomofagija.



SUMMARY

Chakimoviené, S. Content marketing influence on insect based food products consumer
loyalty. Thesis of the Master's study program in Economics and Marketing. Supervisor doc. dr.
D. Kiyak, Klaipeda University: Klaipeda, 2020. — 79 p.

About 2 billion people around the world consume insect based food, but such food
opportunities are still viewed with skepticism in the Western world. Researchers studying the
attitudes of the European population towards entomophagia have found that there is a particular
lack of information on the food uses of insects, making the opportunities offered by content
marketing attractive. However, the impact of content marketing strategy measures on the
loyalty of entomophagous consumers has not been studied so far. The paper analyzes the tools,
form and effectiveness of content marketing strategy, highlights the modern concept of
consumer loyalty, stages and factors influencing entomophagia in the Western world. The
paper examines the attitude of the Lithuanian population towards the tools of content marketing
strategy, knowledge about entomophagia, prepares and empirically verifies the model of
content marketing’s strategy influence on consumer loyalty. It has been found that insect food
companies use social networks, branded websites, blogs as content marketing tools, and
consumer loyalty is understood as repeated regular purchases, so the impact of content
marketing on consumer loyalty cannot be assessed from their point of view. A consumer survey
revealed that forms of content marketing such as interviews, recipes, authored articles are rated
more positively than negatively, and video and audio forms are rated best. Analysis of the
results of the study showed that a greater amount of knowledge about entomophagia
encourages tasting and recommending to others, but the amount of knowledge does not depend
on the amount of knowledge sources. Also has been revealed that the emotion of disgust is
irrational. Thus, it can be argued that content marketing affects consumer loyalty, but it is
particularly important not only tools and forms in which information reaches consumers, but

also the information itself, as it can influence entomophagic rejection factors.

Keywords: content marketing, consumer loyalty, entomophagia.
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IVADAS

Aktualumas. Nors maisto produktus i§ vabzdziy vartoja apie 2 mird. zmoniy visame
pasaulyje, Europoje maisto i§ vabzdziy vartojimo, arba entomofagijos, galimybés pradétos
rimtai svarstyti mazdaug prie§ deSimt mety, o reglamentuotos tik 2019 m. kovo 5 diena.
Maisto ir zemés ukio organizacija (Food and Agricultural Organization, toliau FAO, 2013)
pabrézia ne tik maisting vabzdziy verte, bet taip pat didelj démes;j skiria ir vabzdininkystei
kaip tikio Sakai, kuri gali turéti jtakos aplinkosaugos problemoms ir sparciai didéjanciai
maisto paklausai visame pasaulyje spresti. Europieciy pozitris ] maisto produkty 1§ vabzdziy
vartojimg yra neigiamas (Govorushko, 2018) ir entomofagija atrodo priimtinesné kaip pasaras
gyvuliams (Tae-Kyung Kim, 2019), taciau, nepaisant to, entomofagijos pramoné yra
labiausiai auganti pramonés Saka JAV ir Europoje, o tai siejama su mésos suvartojimo
tendencija (Mlcek et al. 2014a). Tad tokius maisto produktus Europos rinkai sitlan¢ios
jmonés susiduria ne tik su neapibrézta teisine, kultiirine aplinka, taciau ir su nezinomybe dél
produkto pozicionavimo, tikslinés auditorijos, rinkos dydzio, taip pat isSukius kelia ir
susidiirimas su rinkodaros komunikacijos priemoniy pasirinkimu. Siuolaikinés technologijos
salygojo informacijos priemoniy plétra: prie anksCiau buvusiy televizijos, spaudos, lauko
stendy, radijo prisidéjo ir skaitmeninés komunikacijos priemonés: naujieny portalai,
socialiniai tinklai, naujienlaiskiai, tinklalaidés, vaizdo jrasai ir t.t., ta¢iau tuo paciu didelis
reklaminiy Zinuciy kiekis neigiamai paveiké reklamos efektyvuma, nes iSsiskirti ir atkreipti
vartotojo démesj tampa vis sunkiau. Tad jmonés priverstos ieSkoti naujy priemoniy vartotojy
pritraukimui ir vis didesnio démesio sulaukia turinio rinkodara, kuri gali buti apibtidinama
kaip jdomaus, aktualaus, naudingo turinio kiirimas ir platinimas. Atkreiptinas démesys, kad
Europos gyventojy pozitirj j entomofagija ir neofobijos jtaka tokio maisto vartojimui tiriantys
mokslininkai pastebéjo, kad ypatingai triiksta informacijos, susijusios su vabzdziy
panaudojimo maistui galimybémis. Tad turinio rinkodaros suteikiamos galimybés atrodo
patraukliai, tac¢iau nerasta jokiy atlikty tyrimy, kurie patvirtinty turinio rinkodaros jtaka
maisto i§ vabzdziy vartotojy lojalumui.

Temos iStirtumas. Turinio rinkodara praktikoje placiai naudojama, ypatingai JAV, kur,
apklausy duomenimis, net 90% verslas-verslui jmoniy kuria specialy turinj savo vartotojams.
Nors turinio rinkodaros terminas pirmg kartg paminétas 2001 m. (Pulizzi, 2016), jau
pakankamai daug mokslininky tyré turinio rinkodaros praktika. J.M. Gavilanes et al. (2018)
pasiiilé septynias socialiniy tinkly reklamos turinio kategorijas ir keturiy lygiy modelj, kuris

pagristas tarpinémis vartotojy rekacijomis; I. Pletikosa Cvijikj ir F. Michahelles (2013)



nustaté, kad individualus vartotojy jsitraukimas sglygoja skirtinga tokiy veiksniy kaip
paskelbimo laikas, turinio biidas ir t.t., poveikj, turinio pateikimo atzvilgiu jmonés
socialiniuose tinkluose. W. Tafesse, (2015), J. Gutiérrez—Cillan et al. (2017) aiskinosi
tarptautiniy prekiniy Zzenkly ar tam tikroje Salyje veikian¢iy jmoniy turinio poveikj
socialiniuose tinkluose ir nustaté, kad tik informacija ir sgveikos jrasai ilgainiui sglygoja
jsitraukimg; Du Plessis (2017) gilinosi j vaidmenj, kurj turinio rinkodara atlieka socialinés
ziniasklaidos turinyje ir nustaté, kad socialiniy tinkly bendruomenés yra naudojamos kaip
alternatyvus biidas pritraukti tiksling auditorija. A.Pazéraité ir R. Repoviené (2013, 2018)
aiskinosi, kokj poveikj vartotojy lojalumui turi tokios turinio rinkodaros priemonés kaip
rémimas; nustaté keturis svarbiausius turinio rinkodaros koncepcijos elementus: turinio
formatas, tipas, elementas ir platinimo kanalas. Turinio rinkodaros literatiiros analizé parodé,
kad skirtingiems produktams, paslaugoms ar prekés zenklams taikomos turinio rinkodaros
priemongés salygoja skirtingus rezultatus, tad kiekvienu atveju biitina gilintis | konkrecios
srities ar produkty specifika. Kadangi entomofagija Vakary salyse praktikuojama tik mazdaug
20 mety, tyrimy, besigilinanciy j pacios entomofagijos ypatumus néra daug. R. Han ir kt.
(2017) tyrimas apibuidina, kaip asmeniniy bruozy nagrinéjimas, informacijos formavimas ir
zinomumo didinimas gali paskatinti vartoti i§ vabzdziy pagamintus maisto produktus; R. C.
Megido ir kt. (2013) atliko tyrima, siekiant jvertinti Belgijos gyventojy pozitirj j maisto
produktus i§ vabzdziy; G. Sogari et al. (2019) tyrimais sieké istirti rysj tarp noro iSbandyti ir
vabzdziy vartojimo, kai nepriklausomi kintamieji yra maisto neofobija, juslinés savybés ir
ankstesnis vartojimas, taip pat veiksniy, prognozuojanéiy ketinimg valgyti tokius maisto
produktus, sistema. Taigi, entomofagijos moksliniuose S$altiniuose galima rasti nemazai
informacijos apie vabzdziy maisting verte, aplinkosauginius aspektus, taip pat apie Vakary
visuomenes poziiir] ] entomofagija, suvokimg. Taciau néra atliktas nei vienas tyrimas, kuriuo
biity siekiama nustatyti turinio rinkodaros jtaka maisto produkty i§ vabzdziy vartotojy
lojalumui.

Problema. Europoje, Siaurés Amerikoje, Australijoje atliekamy gyventojy poziirio j
entomofagija tyrimy rezultatai, atskleidziantys entomofagija stabdancius veiksnius, yra
panasis: neofobija, ziniy trilkumas, patirties stoka, neZinomos vabzdziy sensorinés savybes,
pasibjauréjimas. Taciau nei vienas i§ tokiy tyrimy nebuvo atliktas Lietuvoje, tad aktualu
i§siaiSkinti, ar ir Lietuvos gyventojy poziliris | entomofagija yra panasus ] kity Vakary
pasaulio valstybiy gyventojy poziiirj. Didzioji dalis tyrimy ir eksperimenty buvo atlikti
Salyse, kuriose galima nusipirkti tiek perdirbty, su vabzdziy dalimis, taciau paSalintomis
sensorinémis savybémis, tiek neperdirbty, produkty, tad Siy Saliy gyventojai, tikétina, bus

daugiau susidiirg¢ su informacija apie entomofagija: jmoniy, prekiaujanciy produktais i$


https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Han%2C+Rachel

vabzdziy tinklapiai, informacija socialiniuose tinkluose, rémimai, degustacijos, tinklarasciai,
patiekaly receptai, reklama. Tuo tarpu Lietuvoje néra jmoniy, prekiaujanciy produktais su
vabzdziais, arba tai néra akcentuojama kaip pridétiné produkto verté¢, tad gyventojy
susidiirimas su atitinkama informacija greiCiausiai bus mazesnis. Tad ypatingai aktualu
i$siaiskinti, kiek Ziniy apie entomofagija turi Lietuvos gyventojai, kokio pobiidzio yra tokio
maisto atmetimas — pazintinis ar iracionalus, ir kokiomis turinio rinkodaros priemonémis
galima informuoti vartotojus apie entomofagija ir jos privalumus bei formuoti atitinkamag
pozitrj ir lojaluma.

Darbo objektas — turinio rinkodaros metody jtaka entomofagijos vartotojy lojalumui.

Darbo tikslas — nustatyti turinio rinkodaros jtakg naujo maisto produkto i§ vabzdziy
vartotojy lojaluma formuojantiems veiksniams.

Darbo uZdaviniai:

1. Pristatyti turinio rinkodaros badus, priemones bei efektyvumo veiksnius;
2. ISanalizuoti vartotojy elgsena, lojalumo ypatybes ir ji jtakojancius veiksnius;

3. Parengti ir empyriskai patikrinti sukurta teorinj maisto produkty i§ vabzdziy vartotojy
lojalumo modelj.

4. Konstatuoti turinio rinkodaros ypatumus, jtakojancius vartotojy lojalumg entomofagijos
atzvilgiu.

[Sanalizavus literatiirg ir praktinius pavyzdzius, nustatyta, kad koreguojami veiksniai,
darantys didziausig jtakg vartotojy lojalumui entomofagijos atzvilgiu yra neofobija,
pasibjaur¢jimas, Ziniy trukumas ir suvokimas, tad atsizvelgiant j tai iSkeliamos tyrimo
hipotezés:

H1. Didesnis informacijos kiekis 1§ skirtingy Saltiniy didina Zinias apie entomofagija.

H2. Daugiau Ziniy didina norg paragauti maisto produkty 1§ vabzdziy.

H3. Vartotojo noras paragauti produkty i§ vabzdziy didina norg rekomenduoti
entomofagijg kitiems vartotojams.

H4. Ziniy trikumas jtakoja didesnj pasibjauréjimo laipsnj.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiiros analizé, duomeny sisteminimas, grupavimas,
kokybinio ir kiekybinio tyrimo metody kombinacija. Kokybinis metodas — eksperty, tai yra,
imoniy, prekiaujan¢iy maisto produktais i§ vabzdziy, atstovy, netiesioginis interviu,
kiekybinis metodas — anketiné vartotojy apklausa.

Darbo struktiira. Pirmoje dalyje pristatomos turinio rinkodaros priemonés, biidai bei
efektyvumas, analizuojami vartotojy elgseng ir lojalumg jtakojantys veiksniai. Antroje,

metodologinéje darbo dalyje, analizuojama inovacijy difuzija, entomofagijos priémimas



Vakary visuomenése ir vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai. Remiantis visa teorinéje bei
praktin¢je dalyse surinkta bei iSanalizuota informacija sudaromas teorinis turinio rinkodaros
jtakos wvartotojy lojalumui entomofagijos atzvilgiu pagal inovacijy difuzija modelis,
apibréziamas darbo tikslas, uzdaviniai, suformuojamos hipotezés, kurios patikrinamos
interviu ir anketinés apklausos metodais. Sioje dalyje atlickama gauty tyrimy rezultaty

analiz¢ ir aptariami rezultatai, pateikiamos i§vados ir rekomendacijos.
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1. TURINIO RINKODAROS JTAKOS MAISTO PRODUKTU IS VABZDZIUY
VARTOTOJU LOJALUMUI TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Turinio rinkodaros taikymo prielaidos ir samprata

Siuolaikiné globali verslo aplinka ir sparéiai besivystan&ios techninés galimybes leidzia
pagaminti kokybiska produktg ir pasitlyti jj placiai auditorijai, taciau vartotojy poreikiai
keiciasi taip pat greitai, o vartotojy pasirinkimo galimybés ir lengvai pasiekiama informacija
verdia jmones ieskoti biidy, kaip ne tik pritraukti, tatiau ir i§laikyti vartotoja. Siandien yra
ypatingai svarbu sukurti rySj tarp jmonés ir vartotojo, kad vartotojas pats jausty
isipareigojima pirkti konkrecCios jmones ar prekés Zenklo produktus ir likty abejingas kity
imoniy pasitilymams.

Spartus informaciniy technologijy vystymasis suteikia jmonéms didesnj komunikacijos
kanaly pasirinkima siunciant savo zinut¢ vartotojams ar stimuliuojant pageidaujama atsaka i§
atitinkamos auditorijos (Kimmel, 2005, p. 1), Taciau didesnis komunikacijos priemoniy
kiekis padidina bendra informacijos srauta, kiekvieng dieng pasiekiantj vartotoja, tad jmonés,
vartotojy démesj, sukelty susidoméjimg ir, be abejo, skatinty pardavimus. Taip pat verta
atkreipti démesj | vartotojy pasitikéjima reklama, o tuo paciu ir prekés Zenklu, priklausomai
nuo komunikacijos formos. 2012 m. jmonés ,Nielsen“ atliktas penkiasdeSimties pasaulio
Saliy vartotojy tyrimas parodé vartotojy pasitikéjimo reklama pokytj, lyginant su 2007 m.
atliktu tyrimu (zitréti 1 lentele.). Lenteléje nurodytas skaiCius atitinka respondenty atsakymy
“visiSkai pasitikiu” ir “grei€iau pasitikiu” procenting visy apklaustyjy iSraiskg.

Lentel¢je matyti, kad vartotojy bendras pasitikejimas pateikiama informacija iSaugo,
taciau pazymétina, kad labiausiai vartotojai pasitiki tokiomis komunikacijos formomis, kurias
jie pasirenka savanoriSkai: paZjstamy rekomendacijos, firminiai tinklapiai, redakciniai
straipsniai. Ir labiau linke nepasitikéti tradicine komunikacijos forma pateikty zinuéiy:
internetiniai skydeliai, reklaminés zinutés telefone. Galima i$skirti dvi komunikacijos formas:
tradiciné, arba stumiamoji, kai jmoné pasirenka savo tiksling auditorijg ir jtikinéja pirkti,
naudodama agresyvias komunikacijos formas, jsiterpiancias j potencialaus vartotojo ruting, ir
skatinanti (jtraukiamoji), kuomet jmon¢ komunikacijg pritaiko pagal vartotojo poreikius,
lukescius ir interesus ir taip siekia vartotojo pripazinimo (Patrutiu Baltes, 2016, p. 61). Tiek
S. Godin (2018), R. Fishkin (2013), N.S. Ahmad et al. (2016) pazymi, jog jtraukiamosios
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rinkodaros strategijos pagrindinis elementas yra turinys, nes bitent jo pagalba galima
atkreipti vartotojo démesj, uzmegzti santykius, formuoti prisiriSimg ir, be abejo, skatinti
atlikti jmonei naudingus veiksmus. Taigi, jmonés, sickdamos atkreipti vartotojy démesi,

prioritetine uzduotimi pradéjo laikyti turinj (Gagnon, 2014).

1 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo pokytis 2007 m. — 2013 m

Reklamos forma 2013 m. 2007 m. Pokytis
Pazjstamy rekomendacijos 84% 78% 6%
Firminiai tinklapiai 69% 60% 9%
Vartotojy atsiliepimai internete 68% 61% 7%
Redakciniai straipsniai 69% - -
Televiziné reklama 62% 56% 6%
Rémimai 61% 49% 12%
Reklama laikrasc¢iuose 61% 63% -2%
Reklama Zurnaluose 60% 56% 4%
Lauko reklama 57% - -
Prenumeruoti naujienlaiskiai 56% 49% 7%
Reklama paieskos sistemose 48% 34% 14%
Video reklama internete 48% - -
Reklama socialiniuose tinkluose 48% - -
Reklama internetiniuose skydeliuose 42% 26% 16%
Tekstinés reklamos zinutés telefone 37% 18% 19%

Saltinis: pagal ,,Nielsen* pateiktus duomenis (2013).

Tad galima daryti i§vada, kad jmonés, siekdamos prisitaikyti prie besikeicianciy
vartotojy poreikiy ir pozitrio ] komunikacijos btidus bei priemones, pradé¢jo naudoti
skatinamasias komunikacijos priemones, kuriy esmé — vartotojui idomus, aktualus, naudingas
turinys. Pladigja prasme turiniu galima vadinti viskg, kas matoma skaitmeningje erdvéje:
Jmoniy svetainés, socialiniai tinklai, naujieny portalai, komentarai, tinklalaidés; taip pat ir
straipsniai zurnaluose, laikras¢iuose. Vis tik turinio rinkodaroje turinys yra naudojamas kaip
priemoné nuspéti ir patenkinti vartotojy poreikius. Sia prasme turinio rinkodara i§ pagrindy
skiriasi nuo kity skaitmeninés rinkodaros formy, kurios poreikius ne tenkina, o formuoja.

Ir, nors terminas “turinio rinkodara” pradétas vartoti tik 1996 m. (Patrutiu-Baltes, 2016)
ir daznai yra siejamas su interneto ir socialiniy kanaly plétra, turinio komunikacijos
priemonés pradétos taikyti dar XIX a. pabaigoje. Bene zinomiausias ir pirmuoju vadinamas
turinio rinkodaros pavyzdys yra nuo 1895 m. leidziamas “The Furrow”, firminis ,John
Deere” jmonés zurnalas. Leidinys yra skirtas zemés tikio pramonés jmonéms, tikininkams,
jame raSoma apie besivystancias technologijas, tendencijas, kiti patarimai tkininkams. “The

Furrow” jau yra uzsitarnaves pripazinimg kaip tam tikros srities ekspertas, tad juo yra
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pasitikima, taigi, tiesiogiai nereklamuojamo “John Deere” prekés Zenklo verté padidéjo, o tai
padeda formuoti lojaliy klienty ratg.

Skirtingi mokslininkai turinio rinkodaros samprata apibrézia skirtingai. ISanalizavus
mokslinius straipsnius, matyti, kad autoriai turinio rinkodaros sgvokg sieja su skaitmenings ar
informacijos valdymo rinkodara, taigi, daroma iSvada, kad turinio platinimo erdvé yra
virtuali, o turinio rinkodaros pagrindas yra vertingas turinys. Turinio rinkodaros teorijos ir
praktikos pradininku vadinamas J. Pulizzi turinio rinkodara apibudina kaip rinkodaros
strategijos dalj, kurios tikslas yra naudingo, aktualaus, idomaus turinio kiirimas bei platinimas
tikslinei auditorijai, siekiant jg pritraukti ir islaikyti, 0 galiausiai paskatinty atlikti jmonei
pelningus veiksmus. H. Cohen (2016) turinio marketinga apibrézia kaip sistemingg metoda,
skirtg tikslinés auditorijos vertinamo turinio platinimui, Kiti autoriai turinio rinkodara priskiria
nuolatiniams vadybiniams procesams, kuriy metu jmoné aiskinasi vartotojy poreikius ir juos
patenkina panaudodama turinj, platinamg jvairiais kanalais (Rowley, 2008), ar jvairias
komunikacijos priemones ir formatus, padedancius platinti jmonés istorija, o kokybiSkas
turinys salygoja atitinkamy vartotojy jsitraukima, doméjimasi jmonés teikiamais pasiiilymais
(Sullivan, 2013).

Taigi, kad ir kuris apibrézimas bty vartojamas ir vadinamas strategija, metodu,
priemonémis ar vadybiniu procesu, visuose galima i8skirti tokius elementus:

1. Tiksliné auditorija. Bet kurios komunikacijos priemonés efektyvumas bus didesnis,

jei zinutg, Siuo atveju, turinys, bus skirtas konkreciai auditorijai.

2. Aktualus, vertingas turinys. Verslas — verslui segmente galima pastebéti daugiau
edukacinio pobudzio turinio, tadiau, pasak J. Pulizzi (2016), turinys gali ne tik
padéti spresti vartotojams kilusias problemas, bet ir linksminti, dziuginti, versti
susimastyti ar tiesiog atsipalaiduoti.

3. Nuoseklu. Praktiskai visi turinio rinkodaros teoretikai ir praktikai pabrézia, kad
turinio kiirimas yra nuolatinis procesas, o geriausi rezultatai pasiekiami ilguoju
laikotarpiu, laikantis suplanuotos komunikacijos krypties.

4. Turinio pateikimas. Naudojant turinio rinkodaros strategija neuztenka vien sukurti
gera turinj, jis turi biiti lengvai pasiekiamas tikslinei auditorijai, o jo pateikimo
forma taip pat turi atitikti auditorijos poreikius (Pulizzi, 2016, Batrutiu Baltes,
2015).

ISanalizavus mokslinius ir praktiky vartojamus apibrézimus, galima matyti, kad ne visi

autoriai kaip galutinj turinio rinkodaros tikslg jvardina naudingy jmonei veiksmy atlikima.
Kiekvienos jmonés galutinis tikslas yra pelnas, taciau turinio rinkodaros metodas ypatingas

tuo, kad skatina pardavimus tiesiogiai nenaudodamas pardavimy skatinimo priemoniy.

13



Turinio rinkodaros esmé¢ — pelnyti vartotojy démesj, pripazinimg, prisiriSimg prie prekés
zenklo. O pritraukus vartotojy démesj, jmoné turi pasitlyti vartotojui kazka tokio, kas
generuoty pajamas. E. Gagnon (2012) pabrézia, kad kokybisko turinio kiirimas yra brangus,
tad jmonés turi surasti biidg, kaip sukurti tokj turinj, kuris padéty parduoti preke. Taigi,
turinio rinkodarg galima apibrézti kaip rinkodaros komunikacijos metoda ar strategija,
padedancig formuoti vartotojo poziiirj j jmone, prekés Zenklg, kuriant konkreciai auditorijai
aktualy turinj ir pateikiant jj konkreciai auditorijai tinkan¢iu btidu ir priemonémis, siekiant
galutinio tikslo — pelno. Pabréztina, kad turinio rinkodara yra ilgalaiké priemoné, nes
santykiy tarp jmonés ar prekés zenklo, kaip turinio karéjo, susiformavimui, reikalingas

laikas.

1.2. Turinio rinkodaros strategijos efektyvumo vertinimas ir jj lemiantys veiksniai

Turinio rinkodaros strategija, kaip ir bet kuri Kita strategija, nustato tikslus ir veiksmy
eiga, biting jiems jgyvendinti, naudojantis turimais ribotais iStekliais. Skirtingos jmonés turi
skirtingus iSteklius, tad ir formuojami tikslai, taikant turinio rinkodaros priemones, skiriasi.

R. Rose ir J. Pulizzi (2011) atliko JAV imoniy turinio rinkodaros strategija
naudojanciy rinkodaros specialisty apklausg ir nustaté, kokie yra jmoniy tikslai, naudojant

turinio rinkodaros strategija (zitiréti 1 pav.).

Prekés zenklo zinomumo
didinimas
Naujy klienty pritraukimas

Vartotojy lojalumo
skatinimas

H Vartotojy pritraukimas j
imonés tinklapj

M Vartotojo jsitraukimo
skatinimas

M Eksperto reputacijos
auginimas

B Pardavimai

0] 20 40 60 80

2 pav. Imoniy turinio rinkodaros tikslai
Saltinis: sudaryta pagal J. Pulizzi ir R. Rose (2011)
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Pirmame paveiksle matyti, kad pagrindiniai turinio rinkodaros tikslai dazniausiai yra
jmongs ar prekinio Zenklo zinomumo didinimas, taip pat naujy klienty pritraukimas ir
vartotojy lojalumo skatinimas. Ir tiktai 43% procentai apklaustyjy pazyméjo, kad turinio
rinkodaros priemones naudoja pardavimy skatinimui.

Mokslinéje literatiroje nesutariama, koks efektyvumo matavimo metodas yra optimalus,
taip pat ir praktikoje taikomi skirtingi turinio rinkodaros efektyvumo matavimo kriterijai.
Kai kurie autoriai sako, kad efektyvumo matavimo kriterijai priklauso nuo jmonés ir jos
rinkodaros plano uzdaviniy, (Milichovsky et al., 2015, p. 212), apima daugybe procesy ir
skyriy, todél efektyvumg vertinti sunku. A. P. Gama (2011, p. 4-5), H. Hogl ir S. Hupp
(2007, p. 369) kaip turinio rinkodaros efektyvumo vertinimo jrankj pasitilé kontrolinj sarasa,
kuris atkreipia démesj j rinkodaros elementus, orientuotus j vartotoja. Vienos jmonés renkasi
finansinius rinkodaros efektyvumo rodiklius ir vertina lankomumo, investicijy pelningumo ar
konversijos rodiklius, kitos orientuojasi j vartotojy teikiamas pirmenybes. Finansiniai
rinkodaros efektyvumo rodikliai gali bati lengvai apskaiiuojami ir gali padéti jvertinti
imonés rinkos dalj, konkurenty padéti, investicijy graza - praktika rodo, kad investicijy graza
siekia nuo 4 iki 11 karty daugiau, nei naudojantis mokamos reklamos paslaugomis, taciau
rodiklis skirsis priklausomai nuo jmonés dydzio, srities ir kt.. Taip pat biitina jvertinti, kad tik
pradéjus taikyti turinio rinkodaros strategija reikés didesniy iSlaidy: kokybiSko turinio
kiirimas yra brangus, taiau, sistemingai vykdant uzsibréztus jmonés turinio rinkodaros
tikslus, per mazdaug 36 ménesius Si strategija pasiteisina ir uz reklama mokéti nebereikia
(Pulizzi, 2016). Vis tik didZioji dalis jmoniy turinio rinkodaros efektyvumg vertina
remdamasi nefinansiniais rodikliais.

Kadangi kiekviena jmon¢ turi savy tiksly ir turinio rinkodaros strategijos efektyvumag
vertina skirtingai, nesutariama ir dél strategijos efektyvumo veiksniy. Vieni autoriai sako,
kad turinio rinkodaros efektyvumui didZiausig jtakg turi turinio pateikimo priemonés, jy
pasiekiamumas ir patrauklumas (Ashley, 2015, Kee et al., 2015), kiti autoriai, kaip
pagrindinj sékmés vardiklj, nurodo pacio turinio kokybinius aspektus (Ann, 2015, Harris,
2018). Isanalizavus skirtingus mokslinius ir praktinius S$altinius, galima pastebéti, kad
skirtingy autoriy pozilriai yra suderinami ir galima iSskirti tokius turinio rinkodaros
veiksnius, kurie lems $ios strategijos efektyvuma:

e Imonés/prekes Zenklo patikimumas. Imonés svetainés kaip patikimo ziniy Saltinio
reputacijos svarba pabrézia nemazai autoriy (Silverman, 2012, Scott,. 2011,
Feldman, 2016). Pasak D. M. Scott (2011), vartotojo pozitriu turinys bus
patikimesnis, jei vartotojas pasitikés informacijos Saltiniu, o informacijos Saltinis

pasidarys patikimesnis, jei dalinsis kokybisku turiniu.
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Nuoseklus turinys. Turinio rinkodaros strategija yra ilgalaike, geriausius rezultatus
duos nuoseklus suplanuotos komunikacijos krypties laikymasis.

Tiksliné auditorija. Auditorijas galima segmentuoti pagal amziy, lytj, pajamas,
darbo sritj, pomégius, pozitrj. Jmonés turi zinoti ne tik savo tiksling auditorijg
pagal demografinius rodiklius, taciau ir pagal pomégius, poreikius, pageidavimus.
Tad, kurdama turinj, jmoné turi apgalvoti jo dizaing, bendravimo stiliy ir kitus
aspektus, kurie yra aktualiis jmonés tikslinei auditorijai.

Vartotojui naudingas turinys. Vartotojy poreikiai keiciasi labai greitai, juos jtakoja
ne tik profesija, laisvalaikis, gyvenimo biudas, tad jmoné, ruo§dama turinj, turi tai
jvertinti  (Pulizzi, 2014). Didzioji turinio rinkodaros dalis yra edukaciné, ji gali
suteikti naujy ziniy, padéti iSspresti su produkto vartojimu susijusias ar asmenines
problemas, atsakyti j vartotojams iSkilusius klausimus. Turinys taip pat gali
linksminti, jkvépti, dziuginti ar priversti susimastyti, svarbu, kad jis biity aktualus.
Aktualus turinys. Imoné turi sugebéti paruosti ne tik nauja, jtraukiantj, kokybiska
turinj, taciau ir pateikti ji vartotojui tinkamu laiku ir tinkamomis priemonémis, tai
yra atitikti vartotojo poreikius konkre¢iu momentu, o tai reiskia, kad jis turi buti
lengvai pasiekiamas.

Pasiekiamas turinys. Vien sukurti kokybiskg turinj neuztenka, labai svarbu
pasiriipinti, kad turinj biity lengva rasti. Tai gali biiti daroma bet kokia forma:
video, audio, tekstas ar kt.; ar priemonémis: socialin¢ ziniasklaida, paieSkos

sistemos, tinklarasciai, naujienlaiskiai.

Taigi, planuojant turinio rinkodaros strategija buitina i§ anksto apgalvoti daug aspekty,

susijusiy su paciu turiniu. Taciau taip pat svarbu zinoti, kokias turinio rinkodaros priemones

reikéty naudoti, norint pasiekti didZiausig tikslinés auditorijos dalj, ir kokig naudg jos gali

atnesti jmonei:

Tinklarastis — internetinis dienorastis. DaZniausiai tinklara$¢iuose rasoma apie
save, savo mintis, pastebéjimus, apie produkta, jis yra vienas geriausiy budy
pagerinti paieSkos sistemy rezultatus ir jgyti didelj pranaSumg. Forrester
Consulting (2016) atliktas tyrimas parodé, kad 71% vartotojy naujas paslaugas ar
produktus atranda naudodami paieSkos sistemas, o 74% jas naudoja tyrimui,
palyginimui ir pirkimui (zitréti 2. Pav.), tad buvimas paieSky sistemy sarasy
virSuje duos ilgalaikiSkesne nauda, nei jprasta perkama reklama. Taciau turinio
rinkodaroje ypatingai svarbu suvokti, kad biitina pateikti tg informacijg, kurios nori
auditorija, 0 ne tai, kg jmoné noréty. Tinklarastis yra puiki priemoné bendrauti su

savo sekéjais, klientais ir ilgainiui tai suteiks daugiau vertés prekés zenklui.
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5 3 pav. Paieskos sistemos nauda
Saltinis: pagal B. Feldman (2016) nurodytg paieskos sistemos nauda vartotojui renkantis

produkta.

Socialiné Ziniasklaida. Siandien socialiniy tinkly pasirinkimas yra itin platus:
Facebook, Instagram, Tweeter, LinkedIn, Pinterest, Snapchat ir kt. Kiekvieng i$ Siy
platformy jmoné gali iSnaudoti pateikdama skirtinga turinj skirtingai auditorijai.
NaujienlaiSkiai. Jsigaliojus naujam Europos asmens duomeny apsaugos
reglamentui (2018), jmonés nebegali siysti naujienlaiSkiy vartotojui, jei neturi jo
sutikimo. Tad jmoné, norédama gauti vartotojo adresg ar sutikimg, tai yra,
galimybe i8siysti Zinut¢ asmeniSkai vartotojui, turi pasidlyti kazka mainais:
ypatinga turinj uZsiregistravus, iSskirtines salygas naudojantis turiniu, kupona,
nemokamg seminarg ir pan.

Vaizdo turinys. Trec¢dalis viso vartotojy laiko, praleidziamo skaitmeninéje erdvéje,
skirta vaizdo turinio zitréjimui. 2018 m. atliktas tyrimas parodé, kad jmonés,
naudojancios vaizdo jrasus, sulaukia 157% didesnio srauto per paieskos sistemas ir
puslapyje praleidzia dvigubai daugiau laiko. Kiti tyrimai rodo, kad vaizdo turiniu
socialiniuose tinkluose dalinamasi 1200% daugiau, nei bet kuria kita forma.

Garso turinys. Tinklalaidés daznai naudojamos pateikiant pramoginj, edukacinj,
informacinj turinj. Bitina jvertinti ir atitinkamai koreguoti turinio rinkodaros
strategija, atsizvelgiant j tai, kad 2019 m. pavasarj JAV atliktas tyrimas parodé, jog
JAV namuose yra 120 mln. iSmaniyjy garso jrenginiy ir tai yra 78% augimas. Tad
rinkodaros specialistai, norédami iSnaudoti Sig tendencija, turi pagalvoti apie

paieskos balsu aspektus.
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e Vartotojy atsiliepimai. Kaip minéta, 68% vartotojy pasitiki kity vartotojy
atsiliepimais, tad jie yra ypatingai svarbiis vartotojo paieskos kelionés etapuose bei

vartotojy lojalumui. Patenkinti vartotojai taps puikiais prekés zenklo, produkto ar

paslaugos ambasadoriais ir rekomenduos Kitiems.

e Interviu. Imonei gali biiti verta pakalbinti zmogy, kuris biity jdomus jos auditorijai,
arba pakalbinti zinomg zmogy, kuris naudojosi jmonés produktu ar paslaugomis.

e Infografikai. Naudinga priemoné, kuri gali padéti patraukliai pristatyti aktualia

statisting informacija.

Taigi, turinio rinkodaros strategija bus efektyvi, jei turinio kiirimas ir platinimas apims

visus aptartus pozymius ir priemones ir bus vykdoma pagal imonés apsibréztus rinkodaros

tikslus (zitréti 3 pav.).

Imonés turinio rinkodaros tikslai

Forma
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Nuoseklus
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4 pav. Turinio rinkodaros efektyvumas




Apibendrinant galima teigti, kad turinio rinkodaros esmé — kokybiskas turinys,
skleidziamas jvairiomis priemonémis ir formomis. Biitina pazyméti, kad turinys turi biiti
ruoSiamas konkreciai auditorijai ir atitikti bitent jos poreikius turinio formai ir
pasiekiamumui. Turinio rinkodaros strategijos tikslas — suformuoti santykius tarp vartotojo ir
prekinio Zenklo, prisiriS§img. Nuolatinis naudingas turinio srautas padeda jmonei stiprinti
rySius ir su partneriais, darbuotojais, pramongés atstovais. Vartotojai, kurie pasitiki jmone ir
jos turinj vertina kaip pirminj informacijos Saltinj, padedant] geriau atlikti savo darbag ar
tiesiog gerai praleisti laikg, imonés puslapius lanko dazniau, praleidzia daugiau laiko,
daugiau perka, daugiau rekomenduoja kitiems. Taigi, turinio rinkodaros pagalba jmoné gali
ne tik Sviesti vartotoja, bet ir padéti atkreipti démesj ] prekinj Zenkla, skatinti susidoméjima
jmone ir jos pasitilymais, kurti ilgalaikius santykius su vartotojais, tapti pripazintu savo
srities ekspertu. Tokia rinkodaros strategija gali padéti ,nepazjstamajj paversti
,reklamuotoju (Patriutiu-Baltes, 2016), o tai yra teorinis kelias j vartotojo lojalumo pirmus

laiptelius, nes vartotojai labiausiai pasitiki rekomendacijomis.

1.3. Vartotojy lojalumo samprata santykiy rinkodaros kontekste

Rinkodaros orientacijos koncepcijos, kuri yra nukreipta | vartotoja ir jo poreikiy
patenkinima, jsigal¢jimas, davé stimulg nagrinéti ir tirti santykiy tarp jmonés ir vartotojo
uzmezgimo ir palaikymo svarbg (Lagrosen et al., 2006), nes visuotinés konkurencijos
salygomis, kuomet Vakary pasaulio rinkos tapo prisotintomis, prekés kaina ir kokybé is
dalies prarado prasme. Taip pat atkreiptas démesys | santykiy svarba ne tik su vartotojais,
tadiau ir su kitais rinkos dalyviais (Olaoye et al. 2016). Si, j santykiy tarp subjekty
uzmezgima ir palaikymg orientuota, koncepcija plaiai taikoma iki pat Siy dieny, nors
pastebimi mastymo poky¢iai (Auruskeviciené ir kt., 2007): stengiamasi vis geriau pazinti,
suprasti klienta ir jo poreikius, sukurti ilgalaikius santykius tarp vartotojo ir jmones.
Pagrindinis santykiy rinkodaros orientacijos tikslas — nustatyti esminius veiksnius, darancius
jtakg jmonés veiklos rezultatams, taip pat - suprasti sgveikg tarp Siy veiksniy ir rezultaty
(Hennig-Thurau ir kt., 2002). Gilinantis j santykiy rinkodaros koncepcija, iSryskéja ypatingas
démesys vartotojy lojalumui, o G. Sheth et al. (2002) pabrézia, kad vartotojy lojalumas yra
pagrindinis santykiy rinkodaros tikslas, kuris patvirtintas daugybe pavyzdziy, kaip
organizacijos gali gauti naudos i§ lojaliy vartotojy. Vartotojy lojalumas yra siejamas su
vartotojy pelningumu, grindziant tai tokiais faktais kaip mazesni rinkodaros kastai lojaliems

vartotojams iSlaikyti, galimybé lojaliems vartotojams parduoti susijusius produktus bei
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galimybé nustatyti aukStesne produkto ar paslaugos kaing (Bagdoniené¢ ir kt. 2002, Juséius ir
kt. 2006b, Leverin, Liljander, 2006). Taip pat labai tikétina, kad lojaliis vartotojai taps
organizacijos gynéjais — ,,advokatais®“, skleisdami teigiamus gandus. Skirtingi literatiiros
Saltiniai nurodo, kad iSlaikyti vartotoja jmonei kainuoja mazdaug SeSis kartus pigiau, nei
pritraukti naujg (Bakanauskas, Pilelien¢, 2008; Gaidukas 2008a). Tad didelés dalies
rinkodaros specialisty (Gudynaité, 2006; Leverin, Liljander, 2006; Kotler, Keller, 2007;
Pileliene, 2008b ir kt.), teigimu, vartotojy lojalumo nauda ir reikSmeé jmonei yra did¢janti ir
ilgalaike.

XX amziaus aStuntg deSimtmet], kuomet pradéta dométis lojalumo tyrimais, lojalumas
buvo suprantamas kaip pakartotinis tam tikros prekés ar paslaugos pirkimas, o didZiausias
démesys skiriamas tokiems vartotojy elgesio elementams, kaip pirkimo kiekiai, pirkimo seka,
tikimybé. M. J. Withey, ir W. H. Cooper (Bakanauskas ir kt., 2009) teigia, kad vartotojy
pakartotiniy pirkimy elgsenai jtaka gali daryti Kiti veiksniai: alternatyvy stoka, vartotojo
polinkis pirkti inertiSkai. Taigi, pakartotiniai pirkimai negali iki galo paaiSkinti vartotojy
lojalumo kitimo, tad vartotojy lojalumas negali biti tapatinamas vien su pakartotiniais
pirkimais.

Kiti autoriai atkreipia démesj 1 pati vartotoja ir jo norag ilga laikg tgsti tarpusavo
santykius su tam tikra jmone, nes lojalis yra tie, kurie kartas nuo karto perka jmonés
paslaugas ar prekes (Kotler, Keller, 2007). B. Stauss (Zikien¢, 2010) vartotojy lojalumg
apibréZia kaip ypatingg vartotojo pasitenkinima, kuris atsiranda tada, kai produkto ar
paslaugos teikiama nauda atitinka ar virSija vartotojo liukesCius. Taciau pasitenkinimas
produktu ar paslauga dar nereiSkia, kad vartotojas pirks pakartotinai, nes jo elgesiui jtaka
daro daug veiksniy. A. Bukanauskas (2012) vartotojo lojalumo sampratg iSplecia remdamasis
psichologiniais aspektais: tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné veikla, susijusi su
poreikius patenkinanciy (problemas sprendzianciy) produkty ieSkojimu, jsigijimu, vartojimu
ir vertinimu. Kiti autoriai sako, kad lojalumas gali buti apibréziamas kaip vartotojy
pasitenkinimo prekiniu Zenklu, jautrumo kainai ir pakartotiniy pirkimy daznio funkcija
(Gudaciauskas, 2003). Taigi, vartotojo lojalumas - pakartotinis produkto ar paslaugos
pirkimas, kurj veikia vartotojo poreikiai, pozitris j prekinj zenkla, kaina ir gera vartojimo
patirtis (zitréti 4 pav.).

Siy laiky rinkodaros specialistai pazymi, kad tikrasis lojalumas nejmanomas be
prisiri§imo, o vartotojus, iStikimus tam tikram prekiniam zenklui, W. D. Nealas, vadina
prisiriusiais vartotojais (Gudynaité, 2006). Autorés Zigien¢, Maciiité (2006) teigia, kad
lojalumas — tai kliento prisiriSimas ir pozidris j prekés zenkla, taciau pabrézia, kad objekto,

prie kurio prisiriS¢s klientas, pozitiriu gali buti skiriama iStikimybé prekei, prekés zenklui ar
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Pakartotinis Kaina Vartt_)tc_)J(_)
pirkimas poreikiai
j Vartotojo
pasvltae;[ggf?nas Vartotojo nuostatos,
— lojalumas — Sifiris 1 imon
produktu ar poziiris j jmoneg,
paslauga preke, paslauga

5 pav. Vartotojo lojalumo sampratos elementai
Saltinis: sudaryta darbo autorés.

net pirkimo vietai, vadinasi, lojalumas gali buti suvokiamas ir kaip lojalumas prekei, zenklui,
jmonei ar netgi aptarnaujan¢iam personalui. Todé¢l vartotojy lojaluma tikslinga nagrinéti
atskirai prekei ar prekiy kategorijai. Vartotojy lojaluma, susijusj su preke, paslauga ar jmone
pabrézia ir A. Leverin ir V. Liljarden (2006), pateikdami R. L. Oliver (1999) lojalumo
apibrézimg, kuris apibiidinamas kaip vidinis vartotojo jsipareigojimas, apsisprendimas ir
ateityje jsigyti preke ar paslauga ar pakartotinis apsipirkimas prekybos vietoje,
nepriklausomai nuo rinkodaros pastangy pakeisti vartotojo elgseng. Matyti, kad toks
apibrézimas remiasi visiSkai sgmoningu, stipriu vartotojo apsisprendimu, kuris jmanomas tik
esant glaudiems santykiams tarp vartotojo ir prekés Zenklo ar produkto, o naudos i§ santykiy
gauna tiek jmoné, tiek ir vartotojas. Taciau vartotojas yra veikiamas ir kity, ne tik rinkodaros
veiksniy, kurie darys jtakg vartotojo lojalumui laikui bégant: amzius, profesija, ekonoming,
socialiné padétis ir Kiti veiksniai, kurie placiau bus aptarti kitame darbo skyriuje.
Apibendrintai vartotojo lojalumo samprata gali bati apibidinama kaip pakartotinis produkto
ar paslaugos pirkimas, kurj veikia vidinés vartotojo nuostatos, pozitris j paslaugos ar prekés
zenkla, paslaugg ar prekg, imone, aptarnaujant] personalg, vieta, produkto ar paslaugos
vartojimo patirtis. Taigi, galima matyti, kad lojalumo samprata apima tiek pakartotinj
pirkima, tiek vidinius vartotojo asmenybés aspektus, kaip pozitris, prisiriSimas,

pasitenkinimas produktu ar paslauga, taip pat ir kiti veiksniai (zitiréti 5 pav.).
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Pakartotinis Vartotojo Vartotojo
pirkimas prisiriS$imas prie poreikiai
prekinio Zenklo,

\ imjnés /

Vartotojo Vartotojo
pasitenkinimas Vartotojo r'lugst'a'Fos,
produktuar | > | lojalumas pozitiris j jmone,
paslauga preke, paslauga
T
Veiksniai,
jtakojantys

vartotojo elgseng

6 pav. Vartotojo lojalumo sampratos pokytis
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Penktame paveiksle matyti, kad vartotojo lojalumo sampratoje atsiranda naujas ir svarbus
elementas - prisirisimas prie prekinio zenklo ar jmonés. Jei vartotojas turi poreikj ir jmonés,
kurios atzvilgiu vartotojas turi teigiamg poziiirj ir jaucia prisiri§ima, produktas ar paslauga
gali j] patenkinti, vartotojas produkta pirks. Prie jmonés ar prekés zenklo prisiriSusius
vartotojus maziau jtakos aplinkos veiksniai, taip pat vartotojas bus linkgs mokéti daugiau.
Apibendrinant, vartotojo lojalumag galima apibrézti kaip vartotojo teigiama pozitirj, nuostatas
Jmonés atzvilgiu, ypatingg prisiriSimg prie jmonés ar prekinio Zenklo, salygota santykiy tarp
vartotojo ir jmonés bei teigiamos produkto vartojimo patirties, kuris iSreiSkiamas pakartotiniu
pirkimu, o veiksniai, galintys jtakoti vartotojo sprendimg nepirkti, sumazinami. PabréZtina,
kad Siuo atveju vartotojo lojalumas yra paskatintas prisiriSimo prie prekinio Zenklo ar
Jmongs, taciau galutinis santykis tarp subjekty yra priklausomas nuo produkto ar paslaugos
vartojimo patirties. Taciau lojalumas jmonei ar prekiniam Zenklui galimas ir dar nevartojus
produkto ar paslaugos — jmonei, vertingo turinio pagalba prisirisus vartotoja, atéjus laikui, tai
yra, tam tikriems veiksniams padarius itaka, vartotojas pirks biitent tos jmonés produktus ar
paslaugas, nes pasitikés jmone ar prekés Zenklu (Pulizzi, 2014). O pasitikéjimas ir
jsipareigojimas yra dvi pagrindinés santykiy savybés (Glinskiené ir kt. 2010).

Egzistuojancias vartotojo lojalumo sampratas galima suskirstyti j tris pagrindines sritis:
vartotojy lojalumas iSreikstas elgsena, lojalumas kaip vartotojy nuostaty iSraiska ir lojalumas,
atsispindintis nuostaty veikimo elgsena (Pileliené, 2008 p. 2). M. D. Uncles et al. (2003)
apibendrino ir pateiké populiariausius lojalumo apibtdinimus (Ivanauskiené ir kt. 2008, p.

117):
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e Lojalumas - tai poziiris, kuris sglygoja ilgalaikius vartotojo santykius su prekés
zenklu. Stiprus teigiamas pozitris prekés zenklo atzvilgiu yra bitinas lojalumui
pasiekti. Teigiamy argumenty produkto ar paslaugos atzvilgiu paskatintas, vartotojas
jsigyja produkta ar paslaugg, o naudojimasis produktu ar paslauga, sustiprina
teigiamus argumentus. Siuo atveju vartotojas gali bati vadinamas lojaliu ir be
pakartotinio pirkimo elemento.

e Elgsenos lojalumas - lojalumas prekés Zenklui, susiformaves pavartojus produktg ar
paslauga. Produktas ar paslauga pakartotinai perkama ne dé¢l teigiamo poziiirio ]
prekés zenkla, o tiesiog todél, kad vartotojas neskiria pakankamai laiko ir pastangy
alternatyvaus prekés zenklo paieskai;

e Lojalumas salygojamas vartotojo charakteristiky, aplinkos, pirkimo situacijy, parodo,
kad net ir stiprus teigiamas pozitris prekés zenklo atzvilgiu gali biiti mazai vertas, jei
isigijus produktg susiduriama su tam tikromis, konkre¢iam vartotojui netinkanc¢iomis,
savybémis.

Taigi, vartotojo lojalumui jtakg gali daryti vartotojo santykis su jmone, prekés Zenklu,
pats produktas ar paslauga, kurios savybés i$ principo tenkina vartotojo poreikius, ir vartotojo
charakteris, aplinka, kurioje gyvena, dirba ar lankosi. Tad vartotojo lojalumas tai — vartotojo
prisiriSimas prie prekeés Zenklo ar jmonés, salygotas teigiamo pozitirio j prekés Zenkla ar
jmong bei kity teigiamy veiksniy, kuris patvirtinamas produkto ar paslaugos vartojimo

teigiama patirtimi, o perspektyvoje teigiama linkme jtakos jmonés pardavimus.

1.4. Vartotojy lojalumo stadijos

Pasauliné rinky globalizacija salygoja konkurencijos didéjima, tad jmonéms tampa
gyvybiskai svarbu ne tik pritraukti vartotoja, bet ir jj iSlaikyti, padaryti lojaliu, kad prekes ar
paslaugos biity perkamos tik 1§ konkrecios jmonés. Tai skatina jmones ieSkoti keliy, kaip
sukurti, palaikyti ir stiprinti santykius su vartotoju. Vartotojy lojalumo jgyjimas reikalauja
didelé jvairové konkuruojanciy prekiy zenkly, vartotojy nenoras jsipareigoti; ir, kaip rodo
praktiniy pavyzdziy analizé, vartotojui jgijus lojalaus jmonei statusg, $io vartotojo elgsena
gali pasikeisti ir jis pakeis produkty ar paslaugy teikéjg j kita. Tad pagrindinis jmonés tikslas
yra pridétinés vertés vartotojui kiirimas, o tai jmanoma tik gerai ji paZinus, iSsiaiSkinus
poreikius bei lukes¢ius (Bagdoniené ir kt. 2008). Segmentavimas pagal lojalumo stadijas
(lygius) padés geriau pazinti klienta (Egan 2001, Griffin 1997, Kotler, Keller 2007), ta¢iau
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Siuolaikiniame pasaulyje to nebeuztenka: siekdama sukurti kuo didesn;j lojaliy vartotojy rata,
jmon¢ privalo zinoti kiekvieno lojalumo lygio vartotojo charakteristika ir poreikius.

J. Griffin (Agraval et al., 2012) teigia, jog zmogus tampa lojaliu vartotoju palaipsniuli,
pereidamas kelias stadijas. Thomas et. al. (2013) pabrézia, kad vartotojo lojalumas néra
jgyjamas atsitiktinai, tai yra ilgalaikis ir kiekvienoje stadijoje jmonés démesio reikalaujantis
procesas. Jmoné, norédama jgyti lojaliy vartotojy, turi taikyti skirtingus metodus,
priklausomai nuo vartotojo lojalumo laiptelio ar stadijos ir nuo vartotojo poreikiy.

Vienas pirmyjy mokslininky, pradéjusiy analizuoti vartotojy lojaluma, A. Payne (1994)
sudaré lojalumo kopécias ir tvirtino, kad klientai kyla auk$tyn i§ vieno lygio j Kkita,
priklausomai nuo santykio su jmone. P. Kotler (1997) pasiiilé santykiy lygiy modelj, kuriame
procesas prasideda nuo jtariamyjy identifikavimo ir pabrézia skirtumg tarp pirkimo pirma
kartg ir pakartotiniy pirkimy, nes abiem atvejais pirkimo procesas skiriasi, kadangi
pakartotinio pirkimo atveju vartotojas jau turi patirties, kuria gali remtis. Cia matyti santykiy
ir tradicinés rinkodaros koncepcijy skirtumai, kuomet tradiciné rinkodara pasitelkiama
orientuojantis tik j vieng sandérj, kai tuo tarpu santykiy rinkodaros strategija orientuota j
ilgalaikj rysj tarp tarp jmonés ir vartotojy, siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo. Taigi, pasak
P. Kotler et al. (2007), vadovaujantis santykiy rinkodaros koncepcija, jmoné turi Vesti
pirkéjus link aukstesniy santykiy lygiy, sulig kiekvienu laipteliu stiprinant vartotojo ry$j su
jmone ir teikiant nauda, ilgainiui paverCiant juos nariais, o véliau ir advokatais,
rekomenduojanciais jmong ar prekinj Zenklg kitiems vartotojams. J. Egan (2001) vartotojy
lojalumo stadijas tapatina su santykiy stadijomis, padedan¢iomis nustatyti investicijas,
reikalingas padaryti vartotoja pelningesnj. Autorius pateikia santykiy kopéciy (zitréti 6 pav.)
kuriomis kyla vartotojas, tapdamas lojaliu, koncepcija. Zinant kopééiy pakopa, ant kurios

»Stovi® vartotojas, jmoné¢ gali lengviau planuoti individualizuota aptarnavima, skatinti

prisiristi.
Jtariamasis Potencialus '\ Vartotojas, Pakartotinis \{ Klientas Advokatas Narys Partneris
vartotojas vartotojas perkantis pirkéjas
pirma karta
Tradiciné rinkodara Santykiy rinkodara

7 pav. Vartotojy santykiy su jmoné kopécios pagal J. Egan
Saltinis: sudaryta pagal J. Egan (2001)
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R. L. Oliver (1999) isskiria keturias vartotojy lojalumo stadijas, kuriose placiau
aptariamas vartotojo pozitiris | jmone, su produkto vartojimu susijusig patirtj, atkreipiamas
démesys | samoningus vartotojo veiksmus, siekiant jsigyti preke ar paslauga:

e pazintinis lojalumas - pirmoji lojalumo stadija, kurig nulemia pasitilymo teikiama
informacija: kaina, kokybeé, ir t.t.. Sis lojalumas néra susijes su prekés Zenklu, o tik su
paciu pasiulymu, tad ir vartotojas bus linkes pakeisti prekés Zenkla, jei tik ras
alternatyvy geresnj pasiiilyma.

e emocinis lojalumas - siejamas su teigiama nuostata prekés zenklo ar produkto
atzvilgiu. Jei produktas atitiko vartotojo likesCius ir sukélé pasitenkinima, tai
paskatins emocinj lojaluma.

e Paprastasis lojalumas. Jis reiskia, kad emocinis lojalumas turi biti lydimas troSkimo
atlikti veiksma, pavyzdziui, pirkti patikusj prekés zenkla pakartotinai. Jis yra
stipresnis uz emocinj lojaluma, taciau taip pat pazeidziamas. Tikétina, kad vartotojai,
susidiirg¢ su aptarnavimo ar panaSiais trilkumais, ieSkos alternatyviy pasiiilymy. Net
jei vartotojas yra Siame lojalumo etape, jis iSlieka atviras konkurenty pasitilymams.

e Veiksmy lojalumas. Siame lojalumo etape esantys vartotojai ieskos mégstamos
prekés ar paslaugos, neatsizvelgdami i jdétas pastangas. Tokie pakartotiniai pirkimai
yra vadinami veiksmy inercija.

J. Griffin, iSskiria spetynias lojalumo stadijas (Bakanauskas ir kt. 2009, p. 43-44)
vartotojy lojalumo kelyje, kurios suteikia daugiau informacijos apie kiekvieno lojalumo
laiptelio ypatybes (zitréti 7 pav.):

Jtariamasis. Siai stadijai priskiriami visi, kurie galéty nusipirkti jmonés produkta ar
paslauga. Tokie vartotojai vadinami ,,jtariamaisiais‘, nes galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau
tiksliai tai dar nezinoma.

Potencialus vartotojas. Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia jmonés
produkto ar paslaugos ir jie gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis
apie jmong¢ zino (yra girdéjes, skaites, rekomendavo pazjstami): kur ji yra, kg parduoda,
taciau jie iki Siol dar néra pirke jos prekiy ar paslaugy.

Diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tai tie potencialiis vartotojai, kuriy
organizacija nepazjsta taip, kad suprasty, jog jiems nereikia arba jie negali pirkti produkto ar
paslaugos.

Vartotojas, perkantis pirmg kartg. Tai vartotojai, vieng kartg nusipirke imonés preke ar

paslaugg. Jie vienu metu gali biti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty vartotojais.
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Advokatas

0

Klientas

0

Vartotojas, perkantis pakartotinai _ Neveiklus vartotojas

0

Vartotojas, perkantis pirmg kartg

h

Diskvalifikuotas potencialus vartotojas

0

Potencialus vartotojas
min

[tariamasis

8 pav. Vartotojy lojalumo stadijy modelis pagal J. Griffin
Saltinis: sudaryta pagal A. Bakanauskas ir kt. (2009, p. 43-44).

Vartotojas, perkantis pakartotinai. Vartotojai, kurie pirko jmonés preke ar paslauga du ar
daugiau karty.

Klientai perka viska, kg parduoda jmoné, jei tik gali tai panaudoti. Tokie Zmonés perka
reguliariai, turi susiformavusj santykj su jmone ir jis yra pakankamai stiprus, kad apsaugoty
nuo konkurenty rinkodaros priemoniy.

Advokatai, kaip ir klientai, perka viska, ka parduoda jmoné, jei tik gali panaudoti.
Taciau toks klientas jmonei sumaZina naujy vartotojy atvedimo kastus, nes advokatai skatina
ir kitus pirkti tos jmonés paslaugas ar prekes.

Neveikliais vartotojais gali biiti vadinami pirkéjai, kurie nieko néra pirke ilgesnj
laikotarpj nei jprastinis laikotarpio ciklas. Paveiksle matyti, kad neveikliais vartotojais gali
tapti vartotojai, perkantys pirma kartg, keleta karty pirke ir net klientai, dél tam tikry
priezas¢iy neperkantys jmonés prekiy ar paslaugy ilgesn; laika.

Visi vartotojai, remiantis jy nuostaty ir elgsenos prekés Zenklo, produkto ar paslaugos
atzvilgiu charakteristikoms, gali biiti priskirti tam tikrai lojalumo stadijai — neutraliems,
potencialiai lojaliems, nesamoningai lojaliems ir nuoS$irdziai lojaliems (Pileliené, 2008,
ziuréti 2 lentelg). Lenteléje matyti, kad vartotojas, kuris neturi jokio sukurto ry$io su jmone ar
prekés Zenklu, jos produkty ar paslaugy atzvilgiu yra neutralus ir neturi jokiy galimybiy tapti
lojaliu, nes néra vartojes jos produkty. Siuo atveju jmoné gali paraginti vartotoja jsigyti jos

siiloma produktg ar paslaugg pasitelkdama tradicinés rinkodaros priemones: preké, kaina,
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2 lentelé. Vartotojy lojalumo stadijy modelis

Pozymiai/ 1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
stadqijps Neutralus Potencialiai lojalus Nesamoningai Nuosirdziai
pavadinimas ! lojalus lojalus
i . . Yra pirkes Perka
Elgsena Neéra vartojes | Perka pirma karta pakartotinai pastoviai
Alternatyvy . o Keletas L
paieska Maksimali Vidutiné alternatyvy Minimali
. . . - Pastovi
Nuosata |0l | susidatimuosita | miosa | (e9ima
Ty 4 nuostata
Imonés Sunkiai Lengvai
galimybeés >
paveikti nuostata
Konkurenty Lengvai Sunkiai
galimybés >
paveikti nuostata
Rinkodaros Tradiciné rinkodara Santykiy rinkodara
orientacija

Saltinis: L. Pileliené (2008). Pardavimy skatinimu pagrjstas vartotojojy lojalumo formavimas p. 3

vieta, rémimas. Bitina atkreipti démesj, kad pirmos lojalumo stadijos vartotojg nesunkiai
paveiks jmonés konkurenty rinkodaros veiksmai. Vartotojas, isigijes produkta ar paslauga,
gali tapti lojaliu, jei vartojimo likesciai bus vir§yti. Treciai stadijai priklausantys vartotojai,
perka pakartotinai, turi silpnai teigiamg nuostatg produkto ar paslaugos atzvilgiu, taciau del
daugelio veiksniy jtakos gali pasirinkti konkurenty produkta. Sioje lojalumo stadijoje
esancius vartotojus jmoné gali perkelti | paskutinés, nuoSirdaus lojalumo, stadijos laiptelj,
uzmegzdama ir palaikydama pastovius santykius su tais vartotojais.

Pileliené R. (2008) pabrézia, kad kiekvienai stadijai priklausantys vartotojai turi
skirtingus poreikius ir juos patenkinti galima taikant skirtingus pardavimo skatinimo
metodus. Taip pat skiriasi ir kiekvienos stadijos vartotojy elgsena: pirmai stadijai
priklausantiems vartotojams svarbu bus esminiai produkto aspektai; emocinio lojalumo
stadijoje vartotojg veikia teigiamos nuostatos prekés Zenklo atzvilgiu. Paprastasis lojalumas
rodo vartotojo norg pirkti produkta, o veiksmy lojalumo stadijg pasiekgs vartotojas yra
iStikimas jmonei ir perka jos produktus pakartotinai, taip pat placiai skleidzia savo teigiama
patirtj ir pasiekia kitus potencialius klientus (Hague et al., 2016). Tad kiekvienai stadijai
priskiriamy vartotojy poreikiy patenkinimas jmonei leidzia taikyti atitinkamas priemones ir
suteikia konkurencinj pranaSuma.

Apibendrinant, galima pastebéti, kad ypatingai svarbu vartotojo nuostatos jmonés ar

prekés zenklo atzvilgiu. Jei jmoné sugebés pasitilyti potencialiam vartotojui jam aktualy,
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naudingg ar jdomy turinj, sukurs santykius ir vartotojas jaus prisiriSimg prie jmonés ir
jsipareigojimg. Tad vartotojas, kuris dar niekada néra vartojes konkretaus produkto, gali
rekomenduoti ji kitiems, taip tapdamas produkto ambasadoriumi ir padédamas jmonei
pritraukti naujy klienty. Taciau jmoné, norédama, kad vartotojas i§ ,,neutralus” stadijos
pereity bent j ,,potencialus®, turi suprasti, kokie veiksniai daro jtaka vartotojo elgsenai ir kaip

juos galima koreguoti, siekiant jmonés tiksly.

1.5. Vartotojo elgseng jtakojantys veiksniai

Tokie fiziniai veiksniai kaip alkis, troSkulys, pastoge, patenkantys | Maslow poreikiy
piramidés pagrinda, ar psichologiniai procesai, kuriy pagalba vartotojas identifikuoja savo
poreikius, norus ir kliatis, kurias teks jveikti, norint tg poreikj patenkinti, visi $ie ir kiti
veiksniai jtakoja vartotojg ir jo sprendimus kiekvieng dieng. Vartotojo elgseng nagrinéja
ypatingai daug autoriy ir vieningai elgseng vadina procesu, kurj sudaro trys etapai: pirmas —
vartotojas renkasi prekes; antras — produkto vartojimas, trecias — reakcija j vartojima, t.y.
teigiama arba neigiama vartojimo patirtis. Veiksnius, jtakojancius elgsena, autoriai skirsto ]
vidinius (psichologinius) ir iSorinius, kylancius i§ kulttros ir visuomenés, tafiau pacius

veiksnius i$skiria skirtingai (zitréti 3 lentelg).

3 lentelé. Veiksniai, darantys jtaka vartotojo elgsenai

Autorius

Vidiniai veiksniai

ISoriniai veiksniai

G.A. Cohen (1991) Psichologiniai Rinkodaros kompleksas
D. Narayyana et. al. (1993) Psichologiniai Socialiniai, kulttriniai
M.R. Solomon (1994) Psichologiniai Socialiniai

J. Keegan (1995)

Socialiniai, kultiiriniai

D. Stanton (1997)

Psichologiniai, poziiirio

Socialiniai

D. Straughan et. al. (1999)

Demografiniai duomenys, gyve-nimo
btidas

P.J. Kitchen et. al. (2001) Poreikis, suvokimas, nuostatos,| Kultara, subkultiira,
demografiniai duomenys rinkodaros veiksmai

P. Christ (2008) Asmenybé, suvokimas, pozidris,| Aplinka, kultira, Seima,
gyvenimo budas, Zzinios,vaidmuo, grup¢, rinkodaros veiks-
isitraukimas, vertybés niai

K. H. Jobanputra (2009) Psichologiniai Socialiniai

P. Kotler et. al. (2011) Psichologiniai, asmeniniai Socialiniai, kultariniai,

rinkodaros kompleksas

Saltinis: sudaryta, remiantis M. R. Solomon (1994), P.J. Kitchen et. al. (2001), K.H. Jobanputra

(2009), P. Kotler ir et. al. (2011).

Lenteléje galima matyti, kad pradzioje prie veiksniy, turin¢iy jtaka sprendimui pirkti,

priskiriami psichologiniai, socialiniai, kultiiriniai, rinkodaros veiksniai. Véliau mokslininkai
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tobulino modelius ir prie psichologiniy veiksniy prisidé¢jo poreikis, suvokimas, nuostatos,
demografiniai duomenys, kultiirinius veiksnius papildé subkultriniai (Lazarevic, 2012). P.
Christ (2008) papildé asmeninius veiksnius, o marketingo veiksnius iSskyré ] atskirg
kategorija, tad jo modelj sudaré vidin¢ aplinka (suvokimas, Zinios, pozilris, asmenybeé,
vertybés, jsitraukimas, gyvenimo biidas, vaidmuo), iSoriné aplinka (kultiira, Seima, grupé,
aplinka) ir rinkodaros veiksniai (produktas, kaina, paskirstymas, skatinimas, aptarnavimas).
Kaip gana svarby veiksnj autorius iSskyré jsitraukimg, kuris parodo, kiek vartotojas skiria
démesio norimai prekei, jos jsigyjimui ir vartojimui. Isitraukimas priklauso ir nuo pacio
produkto tipo — jei preké brangesné, jis bus didesnis, ir atvirks$¢iai (Jobanputra, 2009), taip pat
priklausomai nuo prekeés skiriasi ir laikas, reikalingas sprendimui priimti.

Bene placiausig veiksniy modeliy pasiilé P. Kotler et al. (zitiréti 8 pav.), kuriame matyti,
kad autoriai psichologinius ir vidinius veiksnius papildé gyvenimo btdu, pozZiiiriu, poreikiu,
nuostatomis, suvokimu, demografiniais duomenimis. Taciau Siame modelyje neskiriamas
démesys situaciniams veiksniams, kaip pavyzdziui, pirkimo laikas (Solomon, 1994), taip pat
matyti, kad autoriai kai kuriuos veiksnius priskiria skirtingoms grupéms: vaidmuo gali bati
priskiriamas prie vidiniy asmeniniy veiksniy (Christ, 2008) arba prie iSoriniy socialiniy
(Kotler et. al. 2011).

Vidiniai veiksniai ISoriniai veiksniai
Asmeniniai | Psichologiniai Socialiniai | Kultoriniai | Rinkodaros
Asmenybé¢ ir | Motyvacija Seima Kultiira Produktas
SAVITOne Suvokimas Vaidmuo ir | Subkultiira Kaina
Amzius i statusas o _
mzIs I Patirtis Socialiné | Paskirstymas
gyvenimo .
ciklo etapas: Itakos gru- klasé o
Pas: | Isitikinimai ir pes Rémimas

Profesija fluomone
Ekonominé

padétis

Gyvenimo

budas

Vartotojo elgsena

9 pav. Vartotojy elgsena lemiantys veiksniai

Saltinis: sudaryta remiantis P. Kotler et al. (2011)
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Autoriai pateikia skirtingg pozitr] ir } paciy veiksniy svarbg. P. Christ (2008) mini
jsitraukima, D. Tracy et al. (2012) teigia, kad vienas i§ didziausig jtaka turin¢iy veiksniy yra
socialinis jrodymas, kuris reiskia, kad vartotojai yra jtakojami kity zmoniy, kurie tai jau
patyré, rekomendacijy, taigi atspindi naujy vartotojy pritraukimo procesa lojaliy vartotojy
pagalba, nes rekomendacijomis vartotojai pasitiki labiausiai. Vartotojy sprendimams didele
jtaka daro tokie veiksniai kaip kultiira, Seima, ekonominé padétis, gyvenimo bidas,
demografiniai rodikliai, o sprendimui pirkti kiekvienas i§ veiksniy turi skirtingg jtaka
priklausomai nuo pacio produkto ir/ar vartojo santykio su jmone, prekiniu zenklu. Tad
tikslinga kiekvieng i$ veiksniy aptarti placiau.

Vidiniai asmeniniai veiksniai: amzius, gyvenimo ciklo etapas, profesija, ekonominé
padétis, gyvenimo biidas, asmenybé¢ ir savimoné. Vartotojo skonis maistui, riibams keiciasi su
amziumi, taip pat jtaka turi ir demografiniai pasikeitimai, tokie kaip santuoka, vaikai, biisto
jsigyjimas, pensija ir t.t. Profesija taip pat daro jtakg renkantis produktus ar paslaugas:
sportininkams reikés daugiau sportui skirty riiby ir priemoniy, skirsis ir maisto pasirinkimas;
ji jtakoja ekonoming padétj, o §i lemia prekés ar paslaugos pasirinkimg, taip pat ir vietos,
kurioje bus perkama, pasirinkima (Kotler et al., 2011). Vartotojo gyvenimo biidas priklauso
nuo jo pomégiy ar nuomongs, taip pat ir savimonés, t.y., tam tikry produkty ar paslaugy
vartojimas atspindi Zzmogaus poziiirj | save. Kiekvienas Zmogus turi savo asmenybe, tai yra
atitinkamas psichologines individualias savybes, kuri iSskiria jj 1§ kity. Prekinis zenklas taip
pat turi asmenybeg, todel jmonés siekia, kad prekinio Zzenklo ir vartotojo asmenybés sutapty
arba vartotojai noréty tapatintis su prekiniu Zenklu. Asmenybés skiriamos j keturis klasikinius
asmenybiy tipus (Zavadskis, 2004), o jy pastebéjimas ir supratimas yra labai svarbis norint
suprasti vartotojg ir pateikti turinj jam tinkanc¢iu budu: cholerikas - drasus, pasitikintis savimi,
labai reiklus aplinkiniams; melancholikas (nuoSirdus) — tai jautrus, démesingas Zmogus,
priimdamas sprendimus vadovaujasi jausmais; sangvinikai (draugiski) — atviri ir mégstantys
bendrauti, girtis ar net perdéti, norédami pabrézti savo reikSminguma; flegmatiskas
(kompetetingas) — sprendimy priémimui svarbu faktai, jrodymai, skai¢iavimai.

Vidiniai psichologiniai veiksniai: motyvacija, suvokimas, patirtis, jsitikinimai ir
nuomoné. Motyvas kyla i§ poreikio, kuri asmuo siekia ko grei¢iau patenkinti, tai stiprus ir
pastovus vidinis stimulas, kuriuo grindziamas elgesys (Bakanauskas, 2006). Motyvuotas
Zmogus yra pasiruoses veikti, o poreikiai bus tenkinami biitinumo tvarka, t.y. patenkinus
didziausig konkretaus momento poreikj, zmogus tenkins sekantj. Kiekvieno vartotojo elgesys
skirsis, priklausomai nuo situacijos suvokimo. Su tam tikra patirtimi vartotojo elgesys taip pat
gali keistis. Patirtis gali buti susijusi su produkto jsigyjimu: vieta, kaina, nuolaida,

papildomos paslaugos; vartojimu — jei produkto vartojimas vir$ijo lakes¢ius, produktas ir
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toliau bus vartojamas, o vartotojas taps lojaliu klientu. Vartotojo pasitenkinimg vartojant
preke ar paslaugg kaip svarby veiksnj vartotojo lojalumui pazymi daug autoriy, o tiesioginj
rys] tarp pasitenkinimo ir lojalumo nustaté keletas tyrimy (Heskett, 2011). Isitikinimai,
pozitris, nuomon¢ priklauso nuo vartotojo pazitry ar realiy Ziniy apie preke ar paslauga.
Ypatingai svarbu, kad jmoné sugebéty identifikuoti konkreciy vartotojy pozitirj ir nukreipty
naudinga kryptimi, o jei asmuo neturi poZzitrio - teisingai jj suformuoty.

ISoriniai socialiniai veiksniai: jtakos grupés, Seima, vaidmuo ir statusas. [takos grupé —
asmenys ar jy grupés, darancios jtaka asmens vartojimo sprendimams (Pikturniené ir kt.,
2010). P. Kotler et al. (2011) i8skiria tris grupiy tipus: pirma - grupés, kurioms priklauso
asmuo ir kurios daro tiesioging jtakg jo elgesiui; antra - grupés, darancios tiesioging ar
netiesioging jtakg asmens nuomonei ir elgesiui; trecia grupé - kuriai asmuo nori priklausyti.
Vartotojas, priimdamas sprendima pirkti, daznai atsizvelgia j kity, jam svarbiy, asmeny ar
grupiy rekomendacijas, jis vertina, kokios prekés ar paslaugos vartojamos jo aplinkoje ir j tai
atsizvelgia. Siandien jtakos grupiy poveikis ypatingai didelis, nes socialiniuose tinkluose
susikiirusios virtualios bendruomenés jungia itin didelj vartotojy skaiciy ir jtakoja vartotojy
elgseng. Nors Seima yra maziausia jtakos grupé, taciau, pasak R. Urbanskienés ir kt. (2000),
Seimos jtaka yra pati svarbiausia ir ilgalaiké vartotojy elgsenoje: Seima individui daro jtaka
nuo pat jo gimimo, i§ Seimos perimami tam tikri pirkimo jgudziai; elgseng gali formuoti
religiniai, politiniai jsitikinimai, ¢ia formuojami mitybos jpro¢iai (Norkus, 2012). Seima gali
daryti poveikj vienam i$ Seimos nariy kaip jtakos grupé arba veikti kaip atskiras vienetas
(Glinskiené; Skrudupaite, 2005, p. 126), tai yra, sprendimg Vartoti Seimoje gali priimti tiek
vyras, tiek Zmona, tiek kartu, tiek kiekvienas atskirai ir nepriklausomai, ar atsizvelgg j vienas
kito nuomone; sprendimg jtakoti gali ir vaikai. Cia rinkodaros specialistams ypatingai svarbu
i$siaiskinti, kuris Seimos narys lems vieno ar kito produkto ar paslaugos jsigyjimg. Vaidmuo
ir statusas atspindi vaidmenis ir santykius su aplinkinais, pvz., vienu metu asmuo yra vyras
savo zmonai, tévas savo vaikams ir vaikas savo tévams; tuo pat metu jis gali buti gydytojas ir
kiekvienas i$ $iy vaidmeny jtakos jo atitinkamg elgesj, renkantis prekes ar paslaugas. Statusas
parodo asmens vietg visuomenéje. AukStas statusas daznai garantuoja dideles pajamas, tad
savo padét] visuomenéje aukSto statuso asmuo parodys vartodamas brangias prekes ir
paslaugas.

ISoriniai kultdriniai veiksniai: kultdra, subkultora, socialiné klasé. Kultdra — tai
pagrindiniy vertybiy, suvokimo, troSkimy, poveikiy ir elgesio normy visuma, kuriuos
visuomené perima i§ Seimos ir kity socialiniy institucijy (Kotler et al., 2003). Kitaip kalbant,
tai visuomene, kurioje gyvena vartotojas, i$ kartos j karta perduodamos normos ir vertybes,

kalba, paziiiros, tikéjimas. Kultiiros istorija apibendrina supratimg apie grupés ir asmeny
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elgesio normas, paaiskina pazitiras, kurios yra bendros kultiiros nariams, taigi, kultiiros jtaka
yra viena i§ pagrindiniy priezas¢iy vartotojo norams ir elgsenai formuotis. Tad jmonés turi
atsizvelgti i kiekvienos Salies kulttira, prie jos prisitaikyti, taciau kartu pabréztina, kad kultura
bégant laikui keiciasi, ypac¢ globalaus pasaulio kontekste: atsiranda naujos vertybés, kurios
formuoja naujus poreikius ir norus. Kiekvienoje visuomenéje bus grupiy, kurios turés savo
paprociy, normy, principy — subkultiiros. Tai gali biti tautinés mazumos, organizacijos,
susiburiancios pagal pomégius ar darbo pobtdj, subkultiira gali bati susijusi su gyvenamaja
vieta, religija, amziumi, lytimi (Urbanskiené ir kt. 2000). Socialiné klasé - hierarchiskai

sutvarkytos visuomenés grupés, susiformavusios remiantis pozicija visuomengje ir
pasizymin¢ios panaSia nariy elgsena ir pripazjstamomis vertybémis (Pikturniené ir kt. 2010).
Kaip sako P. Kotler et al. (2011), socialiné klasé — tai mazdaug nusistovéje visuomenés
sluoksniai, kuriy narius jungia panasios vertybés, interesai ir elgesys. Priklausymg socialinei
klasei lemia tokie veiksniai kaip iSsilavinimas, pajamos, laisvalaikio pomégiai, profesija ir kt.
Vartotojo elgsena priklauso nuo to, kokiai socialinei klasei jis priklauso, arba, galbut, nori
priklausyti, pvz., Zemesnés socialinés klasés pirkimai labiau priklausomi nuo kultiros,
aukstos — nuo firmos Zenklo. ISsivysciusiose Salyse yra skiriamos SesSios visuomenés klasés
(zitiréti 4 lentele). Socialinés klasés dydis ir perkamoji galia taip pat jtakoja pardavimus, tad
jos padeda jmonéms nustatyti kokius produktus ar paslaugas greiciausiai rinksis vienoje ar

kitoje klas¢je esantys vartotojai.

4 lentelé. ISsivysciysiy Saliy visuomenés klasés

Klasé Apibudinimas Pozymiai

Virsutiné Elitas Perka tik prestizines prekes, o prekés kaina neturi

virSuting reikSmés. Savo klientais juos laiko tik nedaugelis
jmoniy.

Virsutiné Dideles pajamas Dazniausiai nesenai praturtéje. Perka bran-gias, vieSai

apatiné turintys zmonés gerai matomas prekes, siekdami parodyti savo aukstg
padétj visuomenéje.

Viduriné Issilaving Dazniausiai  verslininkai, jmoniy vadovai bei

virSuting Zmones vadybininkai. Jie perka gerai zinomy prekiy vardy
prekes, sickia kokybés, patikimumo.

Viduriné Issilaving Tai protinj darbg dirbantys Zmonés, taCiau nepasieke
apatiné Zmonés karjeros virSinés. Jie perka masi$- kai vartojamas
prekes, taupo.

Apatiné Darbininkai Daugelio pajamos didelés. Jie vertina bran-gesnes

virSutiné kasdienio vartojimo prekes.
Apatiné Neturtingi Jiems svarbiausia yra prekés kaina, o ne kokybé. Jie
apatiné perka masines prekes.

Saltinis: sudaryta pagal V. Pranulis ir kt. (2000)
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Rinkodaros kompleksas. Produktas — preké ar paslauga, skirta norams ir poreikiams
tenkinti. Jmoné, norédama jtakoti vartotojo elgseng, turi informuoti vartotoja apie esming
produkty teikiamg nauda, tai yra, pateikti svarbiausius pozymius: naudy, kurig gaus
vartotojas, prekés Zenkla, kokybe, dizaing, teikiamas garantijas. Kaina ne tik rodo, kiek
kainuoja preké, taCiau taip pat nusako, kokios kokybés galima tikétis (Bagdoniené ir kt.,
2005), t.y. didelé kaina garantuoja kokybg ir atvirk$c¢iai, tad tokiu biidu galima formuoti tam
tikrg vartotojy elgseng. Prekiy ar paslaugy paskirstymas taip pat svarbu - apsipirkimo
patogumas, galimybés, parduotuvés vieta, interjeras, darbo laikas, tampa vienomis i$
svarbiausiy rinkodaros priemoniy, lemianéiy pirkéjy elgseng (Pajuodis, 2002). Rémimas — tai
imonés biidas ir priemonés, siekiant informuoti vartotojus apie jmonés sililomas prekes ir
paslaugas. Pabréztina, kad rémimo strategija turi biiti paruoSta konkreCiam vartotojy
segmentui, tai yra informacija pateikiama tikslinei auditorijai priimtinu btidu ir tinkanc¢iomis
priemonémis. Tiksliniams vartotojams pasiekti naudojamos trys masinio rémimo rasys:
reklama, pardavimy skatinimas ir rySiai su visuomene (Kriaucioniené ir kt. 2005).

Situaciniai veiksniai. Prie veiksniy, jtakojan¢iy vartotojy elgsena, biitina paminéti ir
situacinius, atsitiktinius veiksnius: jie yra neprognozuojami ir daro poveikj bet kuriam
vartotojui, nepriklausomai nuo jo amziaus, pajamy, socialinés klasés ar kultros. Sprendimag
pirkti gali lemti tinkamas laikas ar atitinkama vartotojo nuotaika: geros nuotaikos vartotojas
gali pirkti impulsyviai, o bidamas blogos nuotaikos nejsigis jau seniai suplanuoto pirkti
daikto.

Taigi, iSanalizavus vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius, galima teigti, kad vartotojo
sprendimo pirkti priémimo procesas prasideda kur kas anksCiau nei pats realus prekés ar
paslaugos jsigijimas. Vadovaujantis turinio rinkodaros strategija ir pateikiant vartotojui jam
aktualy, kokybiska, jtraukiant] turinj, galima suformuoti vartotojo prisiri§Simg prie prekinio
zenklo, o Sie pasitikéjimu ir jsipareigojimu gristi santykiai ateityje peraugs j produkto ar
paslaugos vartojimg ar kity, jmonés nustatyty tiksly, jgyvendinimg. Taciau pabréztina, kad
vartotojo elgsenai jtakg daro bent dvideSimt veiksniy ir kiekvienas 18 jy gali daryti skirtinga
poveikj vartotojo elgsenai, priklausomai nuo prekinio zenklo ir vartotojo santykio, nuo pacio
produkto specifiskumo ir t.t., todél tikslinga tirti veiksniy jtakg vartotojo elgesiui ir lojalumui,
atsizvelgiant j konkrety produkta ar prekinj Zenkla. Imoné, siekdama vartotojy lojalumo, turi
atsizvelgti j visus veiksnius, kurie gali jtakoti tikslinés auditorijos sprendimus kiekvienoje
lojalumo stadijoje, o dar geriau, jei jmoné Zinos, kurie konkretlis veiksniai skatina vartoti
produktus ar, atvirks¢iai, atstumia, ir kaip turinio rinkodaros pagalba galima pritraukti tiksling
auditorija siekiant suformuoti rysj bei pakoreguoti pageidautiny ar nepageidautiny veiksniy

jtaka.
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2. TURINIO RINKODAROS JTAKOS MAISTO PRODUKTYU IS VABZDZIU
VARTOTOJU LOJALUMUI TYRIMAS

2.1. Naujo maisto produkto i$ vabzdziy pristatymas ir problematika

2.1.1. Inovacijy difuzija

Imonei planuojant naujo produkto jvedimg ] rinka, ypatingai svarbu zinoti, kokie

vartotojai ir kaip elgiasi, rinkdamiesi naujas prekes ar paslaugas. Kaip minéta, kiekvienas

vartotojas yra veikiamas jvairiy veiksniy, taciau vartotojai gali buiti suskirstyti j penkias

grupes

ir pateikti 5 lentel¢je. Ji sudaryta pagal inovacijy difuzijos teorija, sukurtg E. M.

Rogers (Sahin, 2006), kuri sickia paaiskinti, kaip nauja elgsena (naujos idéjos, veiklos,

produktai) plinta visuomenéje.

5 lentelé. Pagrindiniai vartotojy grupiy bruozai pagal inovacijy difuzijos procesa

Vartotojy Grupés dalis Asmenybiy bruozai Socialinés charakteristikos
grupés visuomenéje
Novatoriai 2,5 proc. Originaliis, domisi nau- Dauguma jy — jauni ir
jovémis, nebijo rizikuoti, iSsilavine, socialiai aktyvis,
savarankiskos mastysenos pasiturintys, kosmopolitiniy
poziiiriy
Ankstyvieji 13,5proc. | Smalss, linkg lyderiauti, Aukstas statusas visuome-néje,
sekéjai siekia pripazinimo ju elgesys yra pastebi-mas ir
meégdZziojamas
Ankstyvoji 34 proc. Jiems svarbi kity nuomoné, | Priklauso vidurinei visuomenés
dauguma nelinkg rizikuoti klasei
Vélyvoji 34 proc. Labiau linke laikytis Daznai vyresni nei ankstyvosios
dauguma tradicijy, elgiasi daugumos atstovai, mazesniy
konservatyviai pajamy
Atsiliekantieji 16 proc. Daugelis — griezti Zemesnio issilavinimo, riboty
konservatoriai finansiniy galimybiy, socialiai
apriboti

Saltinis: sudaryta remiantis R. Kuvykaite (2001) ir . 1.Sahin (2006)

Difuzija yra procesas, kurio metu inovacija per tam tikra laikg ir tam tikrus

komunikacijos kanalus jsiskverbia j socialing sistemg. E. M. Rogers (Sahin, 2006) ne tik

pasitlé penkiy stadijy inovacijy plitimo modelj, tadiau ir pamégino apskaiciuoti difuzijos
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procese dalyvaujanciy visuomenés grupiy dydj. Jis teigia, kad imliausiy visuomenés nariy,
arba novatoriy, yra tik 2,5 proc., ankstyvyjy sekéjy taip pat néra daug - 13,5 proc., ankstyvoji
dauguma ir vélyvoji dauguma sudaro po 34 proc., o atsiliekanciyjy, konservatyviausiy yra
tiek, kiek ir aktyviausiy proceso dalyviy (16 proc.) Maziausia visuomenés grupé — novatoriai —
atlieka itin svarby vaidmenj visame naujoviy plétros procese, nes biitent per juos i§ iSoriniy
sistemy atkeliauja inovacijos. Pasak autoriaus, vélyvoji dauguma tampa inovacijy peréméjais
tik dél ekonominio biitinumo arba jausdami auksStesnés socialinés padéties atstovy spaudima.
Kadangi paskutiné grupé — atsiliekantieji, dazniausiai nusiteike pries bet kokius pokycius, turi
ribotas finansines galimybes, paprastai bendrauja tik su savo aplinkos asmenimins ir negauna
pakankamai informacijos apie inovacijas, tad adaptacijos periodas uztrunka ilgiau, taigi, rySys
tarp asmeny akcentuojamas ne veltui. Autorius savo inovacijy difuzijos modelyje labiau
pabrézia socialinés sistemos svarbg, potencialiy inovacijos peréméjy supratingumg bei
tarpasmeniniy rySiy butinumg (Daugirdas, ir kt., 2016). Taigi, jmonei norint jvesti nauja
produkta, biitina atkreipti démesj | novatorius ir ankstyvuosius sekéjus, nes tik po jy produkta
pirks ir likusi vartotojy dalis.

Inovacijy difuzijg sudaro keturi pagrindiniai elementai (Javtokas, 2015):
1. Inovacija. Kai kurios inovacijos paplinta grei¢iau nei kitos dél tam tikry savybiy:

a) Santykinis pranasumas — inovacija bus grei¢iau jsisavinta, jei bus suvokiamas aiskus
pranaSumas ekonominiu, socialinio prestizo, pasitenkinimo ar naudingumo atzvilgiais;

b) Suderinamumas — naujas elgesys negali biti greitai perimtas, jei jis nesiderina su
kultiirinémis, socialinémis vertybémis ar normomis;

c) Paprastumas — inovacija paplis grei¢iau, jei visuomenei ar atskiriems asmenims bus
lengvai suprantama ir nereikalaus specialiy sudétingy jgudziy jos jvaldymui.

d) ISméginta praktikoje - vartotojai meégdZzioja vieni kitus, pasitiki rekomendacijomis,
tad naujiena paplis greiciau, jei vartotojai Zinos, kad kiti tai jau iSbandé.

e) Pastebimumas — inovacija bus jsisavinta greiciau, jei informacija apie inovacijg ir jos
vartojimo rezultatus bus vieSai prieinama.
2. Komunikacija — procesas, kurio metu dalyviai, norédami abipusio supratimo, Kuria ir
dalinasi informacija jvairiais kanalais. Jnovacijy zinomumo didinimui puikia tinka
ziniasklaidos kanalai. Kaip teigia F. M. Bass (1967), novatoriai yra veikiami masinés
informacijos priemoniy (televizija, radijas, spauda, internetas, socialiniai tinklai), o
imitatoriams didesn¢ jtaka daro asmeniniai kontaktai ir jy gausa, asmenys dazniausiai
inovacija vertina remdamiesi pazjstamy, kurie jau bandé naujieng, patirtimi bei asmenine

nuomone, tad jo pateikta inovacijy difuzijos modeli galima pakoreguoti i komunikacinj
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(zitréti 9 pav.), kuriame matyti, kad inovacijos plitimo pradZzioje didel¢ jtakg daro placioji

ziniasklaida, véliau inovacija plinta remiantis rekomendacijomis.

arpasmening

komunikacija

Ziniasklaidos jtaka

Laikas

v

10 pav. Inovacijy komunikacijos modelis pagal F. M. Bass
Saltinis: sudaryta remiantis F. M. Bass (1967) inovacijy difuzijos modeliu

3. Laikas. Nuo informacijos apie inovacija gavimo iki pozitrio j ja susiformavimo,
priémimo ir jgyvendinimo, praeina tam tikras laiko tarpas. Ieskant informacijos apie
naujiena, didel¢ jtaka turi Ziniasklaida, laikui einant, jos jtaka maz¢ja, taciau didéja
tiesioginio kontakto vaidmuo.

4. Socialiné sistema, jos struktiira, kulttiriSkai susiformaves elgesys, poziiiris, vertybés
jtakos inovacijy difuzija, tai yra, gali paskatinti arba, atvirksc¢iai, veiks kaip siena,
ribojanti plitimg. Tad jmoné, norédama jvesti visiSkai naujg produkta i rinka, savo
pastangas turi nukreipti | ankstyvuosius sekéjus, nes jie yra pagrindinis jmoneés
sekmés komponentas, darantis jtakg visai visuomenei perimant inovacija.

Vartotojo sprendimg dél inovacijy priémimo galima pavaizduoti kaip procesa, nurodyta
desimtame paveiksle (Javtokas, 2015 p. 12). Vartotojo susipazinimas su inovacija vyksta, kai
tik jis gauna informacijg. Priklausomai nuo gautos informacijos ir kity veiksniy jtakos,
vartotojas suformuos palanky arba nepalanky pozitrj, nusistatyma, kuris jtakos sekancius
zingsnius: jei nuostatos inovacijy atzvilgiu neigiamos, greiCiausiai priims sprendimag
inovacijg atmesti ir prieSingai, jei nuomon¢ palanki, vartotojas pereis i kita — jgyvendinimo
etapa, tai yra, panaudos inovacija, pakeis elgesj. Galutiniame inovacijy perémimo etape
vartotojas jvertins pakeisto elgesio rezultatus, nauda ir kitus jam svarbius aspektus. Siuo
atveju vartotojas jau yra potencialiai lojalus, nes pirko produkts, o jei naujo produkto
vartojimas vir§ijo lukescius ir sukelé pasitenkinimg, tuomet jo lojalumas prekei ar paslaugai

dar labiau iSaugs.
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Susipazinimas | , | Isitikinimas | . | Sprendimas | ,, |Igyvendinimas| 4, [ Patvirtinimas

11 pav . Inovacijy priémimo procesas
Saltinis: sudaryta remiantis Z. Javtokas (2015)

Naujas produktas, pateikiamas rinkai, gali buti standartizuotas arba adaptuotas. Maistas
yra labiausiai jtakojamas kultirinés aplinkos, tad naujo maisto produkto adaptacija
konkreciai $aliai yra butina (Keegan, et al. 2017). Vabzdziai, kaip pasaras gyvuliams ir
maistas zmonéms, placiai vartojami dideléje pasaulio dalyje, moksliskai jrodyta tokio maisto
maistiné verté (Testa et al., 2016, van Huis, 2013), vabzdziy auginimo pramoné §iltnamio
efekta sukelian¢iy dujy i$skiria gerokai maziau nei gyvulininkystés sektorius (Testa et al,
2016). Ir nors pasaulio maisto vartojimo tendencijos rodo, kad vartotojai Europoje ir Siaurés
Amerikoje iesko saugesniy ir maziau aplinkai kenkianéiy produkty (Falguera, et al., 2012),
Vakary kultiiroje toks maistas yra vertinamas skeptiSkai. Norint suprasti, kod¢l vabzdziai,
kaip maisto produktas ar sudedamoji maisto produkty dalis Vakary pasaulyje kol kas
vertinama neigiamai ar labai atsargiai, butina apzvelgti mokslininky tyrimus, susijusius su
Vakary kultiiros pozitiriu ] vabzdZzius, jy vartojimu ar nevartojimu maistui, bei veiksnius,

skatinancius tokio maisto vartojimo lojaluma.

2.1.2. Entomofagijg jtakojantys veiksniai Vakary visuomenése

Dar 2013 m. Jungtiniy Tauty Organizacija prognozavo, kad 2050 metais, pasaulio
gyventojy skai¢ius iSaugs iki 9,6 milijardo, vis tik 2018 gruodj Populiacijos duomeny biuras
paskelbé ataskaitg, kuri rodo, kad gyventojy skaiCius pasieks 9,9 milijardo. Sparti
urbanizacija ir augancios pajamos, ypatingai Azijos Salyse, sparCiai keiCia pasaulinj
baltyminio maisto poreikio indeksa: iki 2030 m. mésos poreikis iSsivysc¢iusiose Salyse iSaugs
9%, tuo tarpu vien Kinijoje jis isaugs 50% (Msangi et al. 2011). Mésos poreikis didéja, jos
kaing dar labiau didina pasary brangimas, klimato poky¢iai taip pat jtakos kainas (Van Huis,
2012). Mokslininkai nerimauja, kad maisto visiems Zzmonéms tiesiog neuzteks, tad Jungtiniy
Tauty maisto ir Zemés tikio organizacija ragina pradéti vartoti vabzdZius kaip alternatyvy
baltymy Saltinj (FAO, 2012). Apie maistg 1§ vabzdziy Vakary pasaulyje kalbama jau
senokai, ypac¢ pastaruoju metu jauciamas Ziniasklaidos susidoméjimas ir raginimas jj valgyti,

taCiau Vakary kultiroje toks maistas vertinamas skeptiskai, nors entomofagija,
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praktikuojama visuose zemynuose tiek nuo seny laiky (Ramos-Elorduy, 2009, Ayeko, 2010),
tiek ir dabar (Yen, 2008, Johnson, 2010). Vis tik tai natiralu, nes naujas maistas visais laikais
sukeldavo baimés ir atmetimo jausmg, vadinamg neofobija (Pliner et al. 2006). P. Rozin ir A.
E. Fallon (1980) sako, kad vabzdziy kaip maisto produkto atmetimg galima paaiskinti
dvejomis hipotezémis:

1. D¢l ziniy stokos apie kilmg bei buveines.

2. D¢l numatomy neigiamy pasekmiy.

Sioms hipotezéms pagrijsti buvo atlika nemazai tyrimy, kurie pateikiami Sestoje

lenteléje.
6 lentelé. Entomofagijos suvokimo Vakary pasaulyje tyrimy apzvalga
Autorius Entomofagija jtakojantys veiksniai Rezultatai
R.C. Megido | Vakary pasaulio vartotojy VabzdZiai vartojami, jei paruo$iami su
et al. (2015) suvokimas entomofagijos atzvilgiu | zinomais skoniais.
R.C. Megido | Entomofagijos suvokimas Ketina vartoti, jei patiekalas susiejamas su
etal. (2012) pazjstamais skoniais.
Shosler et al. | Pozicionavimo aspektai Ziniy apie entomofagija trikumas smarkiai
(2012) itakoja pasirinkima tarp kity tos pozicijos
produkty.
G.Sogari et al. | Rysys tarp noro paragauti ir Noras iSbandyti stipriai didina entomofagija
(2015) vartojimo ateityje; pirminis vartojimas teigiamai

veikia sensorinius lukeséius.

G.Sogari et al. | Sensoriniy vabzdziy pozymiy jtaka | Stiprus iSankstinis neigiamas poziliris |

(2018) sensorines savybes; pirminis vartojimas
sukuria teigiamg suvokima.

P. Rozin et al. | Pasibjauréjimo jtaka Ne visi vabzdziai sukelia pasibjauréjima, bet

(2015) nevartojami dél nezinomo skonio

H.G. Tan et al| Kultiiriniai veiksniai Didesn¢ entomofagijos patirtis salygoja

(2015) didesnj ziniy kiekj apie sensorines savybes;
maziau Ziniy salygoja didesn;j
pasibjauréjima.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

R. C. Megido et al. (2012) atliko tyrima, sickdami jvertinti entomofagijos suvokimg
Belgijos visuomengje, kurio metu paaiSkéjo, kad zmonés netolimoje ateityje ketina vartoti
vabzdzius ir namuose, jei tik sugeba juos susieti su pazjstamais, jprastais skoniais, nors ir
buvo aptikta nedidelé neofobija. Italijoje tyrimu buvo siekta iSsiaisSkinti rysj tarp vartotojy
noro paragauti vabzdziy ir vartojimo, kuomet nepriklausomi kintamieji yra maisto neofobija,
sensoriniai liikesCiai ir ankstesnis vartojimas. Rezultatai parodé, kad pirmasis tokio maisto
bandymas teigiamai paveiké sensorinius liikes¢ius, o noras iSbandyti stipriai padidina
entomofagijos galimybes ateityje. Vis tik pastebéta, kad vartotojai, kuriy maisto neofobijos

skalés rodiklis buvo mazesnis, buvo labiau linke vartoti vabzdzius (Sogari et al. 2015). G.

38



Sogari et al. (2018) tyrimo tikslas — issiaiskinti, kaip sensoriniai (i§vaizda, skonis, tekstira,
kvapas) vabzdziy pozymiai jtakoja vartotojy pozitr] j entomofagija slepiant vabzdzius
produkte (perdirbtas produktas) ir vartojant visg vabzdj (neperdirbtas produktas), po produkty
vartojimo. Tyrimas buvo atliktas Parmos universitete, Italijoje, o tiriamyjy amzius svyravo
nuo 18 mety iki 40 mety. Siuos tiriamuosius G. Sogari et al. (2018) jvardina tikétinais
potencialiais entomofagais. Rezultatai rodo, kad vartotojy iSankstiné neigiama nuostata
stipresné tekstiiros ir iSvaizdos atzvilgiu, nei tikétino skonio, tafiau pirminis vartojimas
sukuria daugiau teigiamo suvokimo, palyginus su liikesciais, tick perdirbto, tiek neperdirbto
produkty atzvilgiu. Taip pat atkreiptinas démesys j tai, kad vartotojams susipazinus Su
skoniu, produkto i§vaizda nebedaro didelés jtakos (Menozzi et al., 2017b; Tan et al. 2016).
Nors tyrimuose akcentuojama psichologiniy ir kultliriniy entomofagijos atmetimo aspekty
svarba (Looy et al., 2014), daugiausia démesio skiriama neigiamam Vakary kultiiros atstovy
suvokimui ir siekiui ji paSalinti, sitilant jtraukti vabzdZius ] jprastus patiekalus taip, kad jy
nesimatyty ir nesijausty nei skonio, nei kvapo, nei teksttros (Han, et al., 2017, Mishyna, et
al., 2019, Cortes Ortiz et al., 2016). Tad H. Sh. G. Tan et al. (2015) kokybinio tarpkultiirinio
tyrimo metu gilinosi j kultirinius veiksnius ir ieSkojo skirtumy tarp vartotojy, kuriems
vabzdziai yra jprastas maistas — Tailando gyventojy, ir Nyderlandy gyventojy, suvokimo ir
pozitirio ] entomofagija. Tyrimo metu paaiskéjo, kad skirtingy kultiry atstovai turéjo
skirtingg patirt] entomofagijos atzvilgiu, taciau abi grupés pazymeéjo, kad teikia pirmenybe¢
pazjstamam maistui. Nyderlandy gyventojai noréjo iSbandyti naujus maisto produktus ir
jiems svarbu, kad mésa galima pakeisti maZiau aplinkai kenkianciais baltymais. Vertinant
kultiry jtakotas ir individualias patirtis, zinias ir supratimo lygj, paaiskéjo, kad Tailando
atstovai geriau zino, kaip paruosti vabzdzius, koks kiekvieno jy skonis, tekstiira, o biéiy,
kuriy medy ir lervas vartojo, net nelaiké vabzdziais — tiesiog vertina jas kaip maisto produkta.
Vis tik pastebétina, kad kity Tailando regiony gyventojai, kuriuose atitinkami vabzdZiai
nebuvo vartojami, jy vartojimag maistui suvoké panasiai kaip ir Nyderlandy gyventojai. Taigi,
Sis tyrimas atskleidé, kad vartotojai, tieck Nyderlandy, tiek Tailando gyventojai, turintys
didesnés patirties, daugiau zinojo apie vabzdzius, jy skonj ir kitas sensorines savybes, Zinojo,
ko tikétis valgant, kaip juos paruosti, o pagrindinis veiksnys, jtakojantis pirkima — jy
prieinamumas; tuo tarpu tie, kurie néra band¢ entomofagijos ar turi labai mazai patirties,
nezino, kokiy sensoriniy savybiy tikétis ir daugiau vadovaujasi pasibjauréjimo emocija.

Siuo metu Vakary pasaulyje maisto produktai i§ vabzdziy pozicionuojami kaip mésos
pakaitalai. Manoma, kad ziniy apie entomofagija trikumas smarkiai jtakoja vartotojy
pasirinkimg perkant, lyginant su tofu, sojy gaminiais ar vegetariSkais mésainiais (Shosler et

al., 2012), taip pat sukelia neofobija, tad daugelis autoriy, siekiant pagerinti entomofagijos
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suvokimg Vakary kultiiros Salyse, pabrézia informacijos apie entomofagija biitinybe (van
Huis et al., 2013), kuri apimty tokius aspektus kaip maistiné vabzdziy verté ir tvarus jy
auginimas (Ruby et al., 2015), degustavimo renginiai ir edukaciniai seminarai (Han et al.,
2017), kulinarinés knygos su vabzdziy receptais (Raheem et al., 2018), taip pat pasigendama
didesnio valstybiy vyriausybiy ir jvairiy organizacijy démesio vabzdziy auginimo ir gamybos
reglamentavimui (Ruby et al.,, 2015), o tai galéty padidinti vartotojy pasitikéjima
entomofagijos saugumu. Nuo 2018 mety sausio 1 dienos jsigaliojes nauja maista
reguliuojantis Europos Tarybos Reglamentas jvedé¢ aiSkumo entomofagijos pramongje, nes
iki tol galiojes reglamentas skirtingy Saliy buvo traktuojamas skirtingai (1 priedas): raudonai
pazymétose, tai yra didziojoje dalyje Europos Sajungos, valstybése entomofagija buvo
nelegali; Jungtinéje Karalystéje, Nyderlanduose, Belgijoje, Danijoje, Suomijoje ir Austrijoje
galima prekiauti anksciau prekiautais neperdirbtais vabzdziais, o nuo 2019 mety tures laikytis
reikalavimy atitinkamoms vabzdziy rasims. Kai kurie Vokietijos regionai neperdirbtus
vabzdzius traktavo kaip maista, tad galima priskirti tarpiniam pereinamajam laikotarpiui, o
Pranciizijos pozitris j entomofagijos legaluma iki 2018 mety licka neaidkus. Sveicarijoje
entomofagija legali nuo 2017 geguzés, budama ne ES naré turi savo importo apribojimy, o
Norvegija seka reguliavimo padétj Europos Sajungoje ir ] tai atsizvelgia, taciau turi savo
taisykliy. Taigi, galima tikétis, kad entomofagijos teisinis reguliavimas jves aiSkumo verslui,
norint investuoti ] vabzdziy auginimo tikius, o taip pat keis vartotojy pozitir] ] vabzdziy vieta
Zmoniy maisto racione.

Ypatingai stiprus veiksnys, stabdantis entomofagijos plitimg Europoje ir kitose Vakary
kulttros Salyse, yra pasibjauréjimas, kuris atsispindi veide: virSutiné liipa pakelta, nosis
suraukta, praverta burna (Ekman, 1993). Pasibjauréjimo funkcija néra iki galo aiski, taciau
siejama su per ilgg laikg susiformavusia reakcija, jei Zmogus | burng jsidédavo kazka
nuodingo ar kenksmingo (Kelly, 2011, Tybur, et al., 2013). Paprastai apie netinkamg maistui
produkta jspéja kartus skonis, taciau entomofagijos atmetimas gali biiti jtakojamas vaizdiniy,
susijusiy su pacio vabzdzio iSvaizda ir jo buveine: daZznai vabzdziai matomi ant zaizdy,
lavony, atlieky, tad asocijuojasi su liga (Curtis et al., 2001). Pasibjauré¢jimas yra iracionalus
(Mauss, 1902), ir veikia pagal tam tikrus désnius (Rozin et al., 1986): uzterSimo désnis - jeli
kazkas neSvaraus lietési prie kito daikto, tai ir tas daiktas yra neSvarus, taigi, vabzdziai yra
vertinami kaip neSvaris, nuodingi dé¢l jy buveiniy. Jei i stikling su gérimu jkris tarakonas ar
kirminas, gérimas bus laikomas uzter§tu. Antras désnis — panaSumo, tai yra, teigiamas ar
neigiamas pozitris j tam tikrus daiktus galioja tiems elementams, kurie atrodo panasis, net
jei zinoma, kad Sis panaSumas yra nereikSmingas, tac¢iau P. Rozin et al. (1986) atliktas

eksperimentas parodé, kad panaSumo désnis néra toks rySkus, o zmonés mieliau rinksis
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didesn] tarakono formos Sokoladg nei mazesnj jprasta, tai reiSkia, kad vartotojas pasirinks
net ir nemalonios iSvaizdos maisto produkta, jei tik zinos, kad gaus atitinkamg nauda, atlygj
(Hsee, 1999). Tad O. Deroy et. al (2015) iskélé dilema: jei entomofagijos atmetimo priezastis
yra pazintiné, tuomet $ig priezast] atmesti galima racionaliais argumentais, kaip
aplinkosauga, maistin¢ verté, kity Saliy ar zmoniy entomofagijos patirtis. Taciau jei vis tik
atmetimo priezastis yra pasibjauréjimas, tuomet racionaliis argumentai netenka reikSmeés ir
bandymas vartotojus paveikti naudojant §iuos argumentus Zlugs. Juo labiau, kad racionaliy
argumenty nepakanka, norint pakeisti zmoniy elgesj, siekiant, kad jie vartoty maziau druskos,
riebaly ar produkty su dideliu kiekiu cukraus (Lazaridis et al. 2006, Winkler, 2014). Taigi,
galima pritarti, kad pagrindinis veiksnys, atmetantis entomofagija Vakary Salyse, yra
pasibjauré¢jimas, nes kol kas vabzdziy pramonés ateitis Vakary salyse yra nepalanki (Sogari,
et al., 2015, van Huis, 2016).

Taciau yra didelis skirtumas, koks biitent vabzdys ikris i stikling: vasaros metu i
saldzius gérimus daznai patenka S§irSés, taciau paprastai jos iSmetamos ir gérimas toliau
vartojamas. Visame pasaulyje zmonés vartoja bi¢iy medy, pikj; j tam tikrus gérimus dedamas
kirminas ir tai yra auks$tos kokybés, autentiSkumo garantas; drugeliai, laumzirgiai taip pat
nesukelia neigiamy jausmy. P. Rozin et al. (2015) tyrimas parodé, kad skruzdélés ir ziogai
nesukelia pasibjauré¢jimo ir biity mielai vartojami, tac¢iau vartojimo atsisakoma dél nezinomo
skonio. Taigi, O. Deroy et. al. (2015), norint isspreti dilema, sitilo patiekti maistg taip, kad
buty panaikinti visi sensoriniai veiksniai arba pasiiilyti vartotojams vabzdzius, kurie
nesukelty pasibjaur¢jimo: kiekvienoje Salyje ir net regione supratimas apie maistg ir skonj
skiriasi, o nepaZjstami vabzdZiai sukelia baim¢ ar pasibjaur¢jima, tad vartotojams bty
galima pasitlyti vietinius vabzdZius, kuriy skonis yra geras ir pagyvins patiekalg. Juk
dauguma vabzdZziy vartojami ne todél, kad néra ka valgyti, o todel, kad jy skonis ar kitos
savybés yra patrauklios. Tad Deroy et. al. (2015) pabrézia, kad, siekiant entomofagijos
prigyjimo Vakary Salyse, reikia taikyti sensoring, o ne racionalig strategijg. Taip pat ypatingali
svarbu, kad vabzdziai biity suvokiami kaip maisto produktas ir turéty savo vieta maisto
produkty sistemoje, nes naujo maisto produkto pristatymo sékmé daznai priklauso nuo
sugebéjimo surasti vartotojui prasminga kategorija (Haugtvedt et al. 2008). Siuo metu
Nyderlanduose ir Belgijoje maisto produktai su vabzdziais pozicionuojami kaip mésos
pakaitalai, taciau juos sitiloma klasifikuoti ne kaip mésos pakaitala, o kaip atskirg kategorija
su visomis maistui vartojamomis vabzdziy rGs$imis, panaSiai, kaip dabar yra skirstomi
veéziagyviai, juk vabzdZiai ir véziagyviai priklauso nariuotakojy tipui, tik skirtingoms
grupéms. Kiekvienas vabzdys, kaip ir mésa (kiauliena, aviena, jautiena, viStiena ir t.t.) turi

savo skonj, savo tekstiirg, tad Vakary Saliy rinkai pasitlius vabzdzius, kurie nekelia arba
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kelia mazesnj pasibjauréjimg, ir suteikus ziniy, kaip juos galima jtraukti ] mégstamus
pazjstamus patiekalus, laikui bégant pakeis vartotojy poziurj, suvokimg ir parodys, kad

entomofagija galima mégautis.

2.1.3. Teorinis turinio rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui modelis

Apibendrinant galima teigti, kad maisto produkty i§ vabzdziy vartotojy lojalumag
Vakary visuomenése jtakoja visi veiksniai, kaip ir bet kokio kito naujo produkto atzvilgiu,
taciau prisideda ir dar vienas veiksnys, turintis didele jtaka — pasibjauréjimas. Dél produkto
inovatyvumo galima isskirti veiksnius, labiausiai jtakojanius entomofagija: neofobija,
kultiira, asmenybé ir savimoné, Ziniy trikumas apie vabzdZiy paruoSimg, suvokimas,
iSankstiniai sensoriniai nusistatymai, vartojimo patirties stoka. Kadangi tyrimais néra tiksliai
nustatytas entomofagijos tikslinis segmentas, vartotojy lojalumg jtakojancius veiksnius
turinio rinkodaros pagalba, galima modeliuoti per inovacijy difuzijos prizme¢ (zitréti 11
pav.). Kiekviename inovacijy priémimo proceso etape vartotoja veikia tam tikri veiksniai,
kuriy didzioji dalis gali biiti koreguojama turinio rinkodaros pagalba, pavyzdziui, vartotojui
susipazinus su dalimi entomofagijos aspekty, dél tam tikry veiksniy jtakos jis susidarys
neigiamg nuomong ir priims neigiamg sprendimg entomofagijos atzvilgiu, taiau nuomonés
pakeitimui jtakg gali daryti vartotojo jtakos grupés, pazjstamy rekomendacijos, kuriomis
vartotojai pasitiki labiausiai, ar produkto adaptacija. Jei tokiam vartotojui jam tinkan¢iomis
priemonémis bus pateikiamas aktualus, naudingas, jdomus turinys, gali sumaZzéti
entomofagijos atmetimo veiksniy jtaka, tuo paciu padidés Zinios apie produkta, o tai jtakos
vartotojo ltukesCius produkto atzvilgiu. Vertinant entomofagija per inovacijy difuzijos
elementy prizme, galima pastebéti, kad entomofagija, kaip naujové yra santykinai pranaSesné
uz mésos pramong, aplinkosaugos ir maistinés vertés atzvilgiu, taciau visiskai nesuderinama
su kult@rinémis, socialinémis normomis, taip pat sukelia pasibjauréjima. Si inovacija néra
paprasta, nes visuomené ne tik turi pakeisti vertybes, jsitikinimus, taciau taip pat neturi
pakankamai Ziniy apie entomofagija ir nezino, kaip vabzdzius jtraukti j kasdienj raciona.
Entomofagija yra paplitusi visame pasaulyje, o maistui vartojamy vabzdziy rasiy
priskaiciuojama vir§ 2000 (Sogari et al., 2019), tad vartojimo pavyzdziy tikrai yra, taciau
truksta informacijos, kuri biity pateikta naudingo, aktualaus, jdomaus turinio formatu.
Turinys, kuriame dalinamasi entomofagijos patirtimi, patiekaly i§ vabzdziy ruoS$imo
subtilybés turi buti prieinamas visais turinio rinkodaros biidais ir priemonémis. Bitina

atkreipti démesj, kad turinio rinkodaros pagalba galima daryti tiek teigiama, tiek neigiamg
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Turinio Turinio pobidis Neigiami Teigiami
rinkodaros budai veiksniai veiksniai
ir priemonés
¢ Redakciniai Aplinkosaugos | —» | Asmenybé ir Motyvacija -
straipsniai aspektai savimoné smalsumas
~a
e Firminiai — -~ - -
tinklapiai Maistingumo | _, | Subkultdriniai Auksta kaina —
aspektai auksta kokybe
o Tinklarasciai
Kulttriniai —
e Reklama Gaminantys ir Prestizas
o valgantys zmonés | &
e Socialiné Neofobija
ziniasklaida \ Itakos grupés
* Receptai 1va1r1o:ﬁ\§/alsgomos Patirties trikumas .
. y \ Zinios
e Interviu
. . Suvokimas
e Infografikai Entomf)fag_uos \ Pasitenkinimas
. kategorizavimas
e Vaizdo ~a o
Pasibjaur¢jimas
. CRi(_e(I:;)menda— Produkto /v Suvokta kokybé
! adaptacija Paskirstymas
Susipazinimas j Pozitiris j Priémimas j Igyvendinimas j Patvirtinimas
Itariamasis Potencialus Perka pirma kartg || Perka pakartotinai
Nuoseklus, aktualus, vertingas, formuoja poziiirj, jvaizdj, santykius, suteikia Ziniy, skatina
vartototi

12 pav. Teorinis turinio rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés

jtakg entomofagijos suvokimui: jei vaizdo medZziagoje bus matomas jtakos grupés atstovas,
kuris drgsiai valgo vabzdZius, tuomet jtaka entomofagijos suvokimui bus teigiama ir
atvirksciai. Tad, siekiant supazindinti vartotojus su entomofagijos aspektais, privalumais,

butina nuosekliai, kryptingai ir tikslingai pateikti informacijg vartotojui. Kadangi mokslinéje
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literatiiroje 1ki galo nesutariama, ar entomofagijos atmetimas yra pazintinis, ar dél
pasibjauré¢jimo, turinys turéty apimti abu Siuos aspektus ir pateikti informacijg apie
aplinkosauginius ir maistinés vertés aspektus, bei, kategorizavus vabzdzius ir jtraukus juos j
vietiniams gyventojams pazjstamus patiekalus, perduoti zinute, kad vabzdziai yra skanis ir
juos valgyti gali biti smagu (Deroy et al., 2019). Norint, kad Vakary visuomenéje prigyty
entomofagija, butina formuoti vartotojy vabzdziy kaip maisto produkto suvokima, o tai
galima padaryti pasiiilius atitinkamus receptus. O jei patiekalg pagal recepta ruo$ pats
vartotojas, pasibjauréjimo laipsnis sumazés (Loo et al., 2013). 2012 Melburne, Australijoje,
atliktas eksperimentas parodé, kad Zmonés vabzdzius priémé kaip maistg perzitréje
nuotraukas su zmonémis, valganciais vabzdzius, perzilré¢je recepty su vabzdziais knygg ir
stebéje, kaip jiems gaminamas patiekalas. Kitas eksperimentas parodé, kad belgai mielal
valgo maistg su vabzdziais, jei jis paruosStas su jiems zinomais skoniais (Caparros et al.,
2013). Tarp veiksniy, jtakojanciy vartotojy lojalumg maisto produkty atzvilgiu, ypatingai
svarbus yra kokybés suvokimas (Suchinek et al., 2019), tai yra, kaip vartotojas suvokia
bendra produkto kokybe ar pranasuma, lyginant su alternatyvomis (Aaker, 1991), o bendra
vartotojy kokybés vertinimg lemia tiek laukiama, tiek patirta kokybé (Poulsen et al., 1996).
Tad vabzdziy inkorporavimas | vietinius patiekalus galéty padidinti laukiamg kokybe.

[$analizavus literatiirg ir praktinius pavyzdzius, nustatyta, kad koreguojami veiksniai,
darantys didziausig jtakg vartotojy lojalumui entomofagijos atzvilgiu yra neofobija,
pasibjaur¢jimas, ziniy trilkumas ir suvokimas, tad atsizvelgiant j tai iSkeliamos tyrimo
hipotezés:

H1. Didesnis informacijos kiekis i§ skirtingy Saltiniy didina Zinias apie entomofagija.

H2. Daugiau ziniy didina norg paragauti maisto produkty i§ vabzdziy.

H3. Vartotojo noras paragauti produkty i§ vabzdziy didina norg rekomenduoti
entomofagijg kitiems vartotojams.

H4. Ziniy trilkumas jtakoja didesnj pasibjauréjimo laipsnj.

2.2. Turinio rinkodaros jtakos entomofagijos vartotojy lojalumui tyrimo metodika.

Tyrimo tikslas: iStirti turinio rinkodaros budy bei priemoniy jtakg naujo maisto

produkto i§ vabzdziy vartotojy lojalumui.
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Tyrimo metodai. Imoniy, prekiaujan¢iy vabzdziais, atstovy ir Klaipédos miesto
gyventojy nuomoniy, apie turinio rinkodaros biidus bei priemones ir jy poveikj
entomofagijos vartotojy lojalumui, palyginimui, taip pat darbo hipoteziy patikrinimui taikyti:
. Stjudento t kriterijus, lyginantis dviejy nepriklausomy imciy vidurkius. Interpretuojant
vidutinius vertinimus atsakymai ,,visiSkai nesutinku® atitinka 1, o “visiskai sutinku®“ — 5,
todél kuo didesnis vidutinis vertinimas, tuo labiau respondentai sutinka su teiginiu ir
atvirksciai. Vidurkiy skirtumas yra statistiSkai reikSmingas, jei atitinkama p reikSmé yra
mazesné uz 0,05 (labai reikSmingai, jeigu p<0,01). Darbe pateikiama testo reikSmé (t),
laisvés laipsniy skaicius (df) bei p reikSmé. ISvados daromos remiantis reikSme p.

e  Pirsono koreliacija — tiesinio ry$io stiprumo matas, kuris gali buti naudojamas, kai
stebimy atsitiktiniy dydziy skirstiniai yra normalieji (reikSmés yra iSmatuotos intervaly ar
santykiy skal¢je). Koreliacijos koeficientas isreiSkiamas r, o reik§més gali svyruoti intervale
nuo -1 iki 1. Teigiamas koreliacijos koeficientas rodo, kad vienam kintamajam didéjant,
didéja ir kitas kintamasis, ir atvirk$¢iai. RySys yra statistiSkai reikSmingas, jei apskaiciuota
atitinkama p reikSmé yra mazesné uz 0,05 (labai reikSmingas, jeigu p<0,01).

e  Chi kvadrato kriterijus, taikomas, kai lyginami nominaliniai poZymiai (arba nominalinis
ir ranginis) ir gaunami rezultatai pateikiami procentine israiska. Kriterijaus rezultatas yra
testo reikSmeé (Chi kvadratu), laisves laipsniy skaicius (df) bei p reik§mé. Jei atitinkama p
reikSmé yra mazesné uz 0,05 tarp lyginamy poZymiy yra statistiS8kai reikSmingy skirtumy
(skirtumai labai reik§mingi, jeigu p<0,01).

Tyrimo duomeny apdorojimas: Rezultatai apdoroti IBM SPSS Statistics 17 ir Microsoft
Office Excel 15 programomis.

Tyrimo instrumentas. Buvo naudojama kokybinio ir kiekybinio tyrimy metody
kombinacija. Kokybinis tyrimas leis pazvelgti j problemos gylj, 0 kiekybinis metodas - j
plotj, tad i§ skirtingy Saltiniy surinkti duomenys vieni kitus papildys ir rezultatai bus
patikimesni (Bryman, 2012, p. 627). Kokybinis metodas — eksperty interviu, tai yra, jmoniy,
prekiaujanciy vabzdziais ar jy produktais, atstovy apklausa, siekiant i$siaiskinti, ar naudoja
turinio rinkodaros strategija ir kaip ji jtakoja vartotojy lojaluma. Siam tyrimui pritaikytas
imties atrankos principas — tiksliné atranka, kai pats tyréjas atsirenka respondentus, 0 tyrimo
metu daromos jzvalgos tik apie nagrinéjama problema bei pasirinkta grupe (Bitinas ir kt.,
2008).

Duomeny rinkimo metodas. Interviu - pusiau strukturizuotas, netiesioginis - Klausimai
su nurodytais ir laisvai pildomais atsakymais siun¢iami jmoniy: Europe Entomophagie
(Pranctizija), Wholifoods (Danija), Entosence (JAV), Next Food (DB), Bizzare Food
(Thailand), Crunchy critters (DB), Bug Bazzar (Suomija), Entocube OY (Suomija), Micro
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Nutris (Pranciizija), Bug Foundation (Vokietija) atstovams elektroniniu pastu.
Respondentams klausimynas pateikiamas su lydraséiu, kuriame aprasoma, kokiam tyrimui
bus naudojama jy pateikta informacija (2 priedas).

Anketiné apklausa tyrimui buvo pasirinkta, nes leidzia per trumpg laika surinkti daug
standartizuotos informacijos apie tiriamajj objekta ir jg iSanalizavus daryti apibendrinimus bei
iSvadas (Gaizauskaité ir kt., 2016). Anketiné apklausa buvo naudojama siekiant issiaiSkinti
turinio rinkodaros jtaka entomofagijos lojalumui vartotojy pozidriu. Anketoje trumpai
pristatomas tyrimo tikslas, padékojama uz atsakymus (3 priedas).

Imties atranka. Kadangi entomofagijos vartotojy tikslinis segmentas néra nustatytas,
neribojanti lyties, uzsiémimo, pajamy ar iSsilavinimo, imtis gali padéti nustatyti auditorija,
kuri gali dométis entomofagija. Buvo nuspresta neapklausti vaiky iki 15 m. ir vyresniy nei 75
m. Zmoniy. Platinama internetu anketa respondentus gali pasiekti bet kurioje Lietuvos vietoje,
0 popieriné anketa platinama Klaipédos mieste. Tyrimui atlikti buvo naudojama paprasta
atsitikting atranka, kurios metu kiekvienas imties dalyvis tur¢jo galimybe biti apklaustas.

Tyrimo imtis. Potencialiy entomofagijos vartotojy apklausos imties dydis apskaiciuotas

pagal formule (Dik¢ius, 2006, 129-130 p.):

N t>x N x p(1— p) 1)
T A x(N-1)+t2x p(l- p)

Cia n — imties dydis;
t — koeficientas, priklausantis nuo patikimumo reik§més (esant 95 proc. patikimumui, t=1,96)
p — dalis atrankos vienety, turin¢iy tiriamg pozymj (kadangi anks¢iau tokiy tyrimy daryta
nebuvo, informacijos apie atrankinés visumos proporcijas néra, todél daroma prielaida, kad
p=0,5)

A - paklaida (A=0,05)
N — visumos nariy skaicius - tai visi Klaipédos miesto gyventojai, kuriy amzius 15 — 75
metali.

2020 metais preliminariais Oficialios statistikos portalo duomenimis Klaipédos mieste
gyvena 108479 gyventojai.

o 1,962 x108479 x 0,5(1—0,5)
0,05 x (108479 —1) +1,96% x 0,5(1—0,5)

~ 383 vartotojai

Apskai¢iavus Klaipédos miesto gyventojy imties dydj, galima teigti, kad bitina

apklausti 383 zmones, norint gauti tyrimo duomenis su 5 procenty paklaida.
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Duomeny rinkimo metodas — apklausa internetu, taip pat popierinés anketos, platinamos
atsitiktiniu principu Zzmonéms, kurie sutiks atsakyti j klausimus. Klausimynas prasideda
lydras¢iu, kuris respondentui suteikia galimybe susipazinti su apklausos tikslu. Anketoje
pateikta 12 klausimy, i8 kuriy 11 uzdari, 1 pusiau atviras.

Apklausos anketos yra skirtos skirtingoms auditorijoms, taiau jy tikslas yra bendras:
iSsiaiSkinti respondenty demografines charakteristikas; nustatyti vartotojy pozitrj |
entomofagija, iStirti, kokie turinio rinkodaros biidai bei priemonés naudojami siekiant
entomofagijos vartotojy lojalumo ir vartotojy poziiirj  jas. Skirtingoms respondenty grupéms
buvo uzduoti panasus klausimai, taciau jmoniy atstovams uzduota daugiau atviry klausimy,
siekiant suzinoti kuo platesne informacijg. Tuo tarpu respondentai néra arba yra mazai susidiirg
su entomofagijos aspektais, taip pat turi ribotg supratimg apie turinio rinkodaros strategija ir jos
priemones, tad, siekiant, kad kuo daugiau respondenty atsakyty i klausimus, anketoje
naudojami uzdari klausimai, taip pat skiriasi klausimy pateikimo tvarka. Vabzdziais
prekiaujan¢iy imoniy atstovams ir vartotojams skirty klausimy sugrupavimas pateiktas

septintoje lenteléje.

7 lentelé. Klausimy, skirty jmoniy, prekiaujanciy produktais i§ vabzdziy,
atstovams ir vartotojams sugrupavimas.

Klausimy grupés Klausimy tikslas Klausimy numeriai | Klausimy
vartotojams skirtoje | numeriai
anketoje jmonéms skirtoje

anketoje

Respondenty  socia- | Klausimai, skirti potencialiy | 10-12 4-5

linés  demografinés | vartotojy segmentui atskleisti.
charakteristikos
Vartotojy pozitris | | Klausimai, skirti  iSsiaiSkinti | 1 -3 10-13
turinio rinkodaros | vartotojy  turinio  rinkodaros
budus bei priemones | priemoniy naudojimo ypatumus.

Vartotojy pozitris j | Klausimai,  skirti  atskleisti | 4-8 1-3
entomofagija ir | vartotojy zinias ir pozilrj |

suvokimas entomofagija

Vartotojy  lojalumo | Klausimai, skirti atskleisti naujy | 9 6-9
skatinimas vartotojy  pritraukimg ir jy

lojalumo skatinimo priemones
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2.3. Tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

2.3.1. Kokybinio tyrimo analizé

I klausimus, skirtus jmoniy, prekiaujanéiy vabzdziais, atstovams atsakeé tik trijy jmoniy
atstovai: Wholi foods (Danija), Micro Nutris (Prancizija) ir Bug Foundation (Vokietija).
Keturiy apklausiamy jmoniy atstovai atsisaké atsakyti | klausimus, motyvuodami
komercinémis paslaptimis, trijy imoniy atstovai zadéjo atsakyti, taciau neatsaké. Imoniy

pateikti atsakymai susisteminti ir pateikti 8 lentel¢je.

8 lentelé. Imoniy, prekiaujanciy produktais i§ vabzdziy, apklausos rezultatai

Respondentas | Wholi foods (Danija) | Micro Nutris (Pranctizija) | Bug Foundation (Vokietija)
Produktai, Daugiausia  parduoda| Prekiauja uzkandziais, | Prekiauja perdirbtais pro-
Kuriais baltyminiy batonéliy ir| baltyminiais batonéliais, | duktais — mésainiais.
prekiauja duonos, kuriy gamybai| Sokoladais- tiek perdirb-

naudoja 1§ vabzdziy| tais, tiek neperdirbtais

gamintus miltus. produktais.

Priezastys, dél

Perdirbtas uzkandis —

Kadangi siekia buti ly-

Pabrézia, kad pirkéjams dar

tinklara$tis, receptai

kuriy prekiau- | geras budas iSbandyti| deriais savo srityje, augina | anksti vartoti aiSkiai
ja tokiais | maisto  produktus i§| daug vabzdZiy rasiy, sitlo | matomus vabzdzius.
produktais vabzdziy. platy asortimenta.
Klienty 17-35 m. didmieséiy 18-45 m. Vokietijos
apibiidinimas | gyventojai, kuriems . gyventojais, besidomintys
riipi tvarus vartojimas. sveika mityba.
Priezastys, dél | Smalsumas, sveikos| Smalsumas, sveikos | Skanu, puiki mésos
kuriy perkami | gyvensenos ir aplinko-| gyvensenos ir aplinko- | alternatyva, draugiskas
produktai saugos aspektai. saugos aspektai. aplinkai pasirinkimas.
Lojalumas, Apie lojalumg kalbéti Lojalumg supranta kaip
skatinimas anksti. Pardavimai . pastovy pirkimg (bent
skatinami taikant kartg per savaitg). Néra
nuolaidas. skatinimo programy.
Turinio rinko- | Akcentuojami aplinko-| Socialiniai tinklai, | Socialiniai tinklai,
daros  budai | sauginiai aspektai,| degustaciniai  renginiai, | straipsniai spaudoje,
bei priemonés | socialiniai tinklai,| receptai, interviu. tinklarastis, reklama.

Turinio rinko- | Siekiama didinti | Siekiama didinti zinomu- | Siekia  iSplésti  turinio
daros strategi- | zinomumg ir formuoti | ma,  supazindinti  su | rinkodaros priemoniy rata,
jos tikslai pozitrj | atsakingg | entomofagijos  privalu- | kad  informacija  bity
maisto pasirinkima. mais  maistingumo ir | lengviau pasiekiama.
aplinkosaugos  atzvilgiu.
Siekia tapti pavyzdiniu
darbo ir ziniy $altiniu.
Turinio Matuojama Matuojami pasiekiamumo ir
rinkodaros paspaudimy ir parda- . isitraukimo rodikliai
strategijos vimy skai¢iumi
efektyvumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

48



Imonés Wholi foods atstové Malena Sigurgeirsdottir sako, kad jy pirkéjai — 17-35 m.
didmies¢iy gyventojai, kuriems rapi klimato kaita, sveikas gyvenimo budas ir svarbu tvaraus
vartojimo jvaizdis. Bug Foundation savo tiksling auditorijg jvardina pana$iai, o Micro Nutris
neatsaké — tai gali buti siejama su placiu siilomy produkty asortimentu, kur sau tinkamy
produkty galéty jsigyti jvairiy amziaus grupiy, subkultiiry, gyvenimo biido, skirtingy pozitiriy
atstovai. Visy jmoniy klientams svarbiis aplinkosaugos aspektai ir tvaraus vartojimo jvaizdis, o
Bug Foundation pabréziamas geras skonis, kuris jvardinamas kaip pagrindinis vardiklis tokio
maisto vartojimui.

Mokslinéje literatiiroje vartotojy lojalumas suprantamas skirtingai, tai atsispindi ir
imoniy apklausoje. Bug Foundation lojaluma jvardina kaip pakartotinj pastovy produkty
pirkimg, Wholi Foods greiCiausiai lojalumg supranta taip pat, nes, kaip patys sako, apie
vartotojy lojalumg spresti sunku, kadangi jmoné jauna. Taciau visy jmoniy atstovai tvirtina,
kad jy klientai entomofagija rekomenduoja kitiems, vadinasi, galima sakyti, kad tie vartotojai,
kurie iSbandé entomofagija, nepriklausomai nuo produkty sensoriniy savybiy, tampa Siy
imoniy ambasadoriais.

Placiausig turinio rinkodaros priemoniy spektra naudoja Micro Nutris: naudoja
socialinius tinklus, skelbia vaizdo, garso Zinutes, sitilo jvairius receptus, rengia degustacijas,
pataria vabzdziy auginimo ukiams, taigi, $i jrankj iSnaudoja ne tik santykiy kirimui su
vartotojais, taiau ir su verslas-verslui segmentu. Wholi Foods ir Bug Foundation dar tik
pradeda gilintis j turinio rinkodaros strategija, daugiausia su vartotojais bendrauja socialiniy
tinkly pagalba ir siekia plésti kanaly, pasiekianiy vartotojus, skaiiy, kad informacija biity
lengviau randama.

Visos jmonés kaip turinio rinkodaros strategijos tikslus jvardina zinomumo didinima, ir
daugiau pacio produkto, o ne konkrecios jmonés. Taigi, Siy jmoniy turinio rinkodaros
strategijos pagrindinis tikslai yra kaip ir JAV jmoniy tikslai (Rose ir Pulizzi, 2011).
Pagrindinése informacijos priemonése, kaip jmoniy interneto svetainés, tinklarasciai,
socialiniai tinklai akcentuojama maisto produkty i§ vabzdziy maistiné verté, taip pat lyginami
mésos ir vabzdziy pramonés poveikio aplinkai aspektai, o receptai sitilomi su ty Saliy
gyventojams artimais, pazjstamais skoniais ir akcentuojama biitent sensorinés tokio maisto
savybés. Deja, jmonés nepateikia informacijos, kurios zinutés — maistingumo, aplinkosaugos ar
sensoriniy savybiy - susilaukia didesnio vartotojojy atsako, tad nejmanoma spresti apie tai, kas

bitent aktualu ty jmoniy vartotojams.
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Taip pat skirtingai vertinamas turinio rinkodaros strategijos efektyvumas. Wholi Foods
vertina efektyvumg remdamasi finansiniais rodikliais — paspaudimy ir pardavimy skai¢iumi,
tuo tarpu Bug Foundation vertina pasiekiamumo ir jsitraukimo rodiklius.

Apibendrinant jmoniy, prekiaujanciy vabzdziais, atstovy apklausa, galima daryti iSvada,
kad tik jmoné Micro Nutris iSnaudoja didzigjg dalj turinio rinkodaros strategijos priemoniy ir
kuria vertinga, aktualy, naudinga, kokybiska, nuosekly turinj. Tai galima sieti su jmoniy
iSsikeltais strateginiais tikslais, taip pat su turimais finansiniais iStekliais ir turinio rinkodaros

strategijos ziniomis.

2.3.2. Kiekybinio tyrimo analize

I Lietuvos vartotojy anketos klausimus i$ viso atsaké 385 respondentai, tad galima
teigti, kad tyrimo patikimumas siekia 95%. Naudota klausimyng sudaro klausimai apie
tirlamyjy laikg internete, poziiirj | pateikiamg turinj ir jo formas, tiriamyjy asmenybes,
priezastis ir veiksnius, skatinan¢ius vartoti vabzdZzius maistui, taip pat skalés, kurios atspindi
tirlamyjy ziniy apie entomofagija Saltinius, Zinias ir nuomong apie entomofagija. Klausimyne
tirlamieji turéjo jvertinti teiginius nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku‘ ar ,,tikrai ne“, o
5 — “visiskai sutinku* ar ,tikrai taip. Atkreiptinas démesys, kad anketoje respondenty buvo
praSoma neatsakyti i penkta klausima, jei jie neturi Ziniy apie entomofagijg. Dalis tyrimo
dalyviy pildydami anketg internetu, atsaké ir j §j klausima, pazymédami laukelj, kurio reik§mé
»tikrai ne“. Suvedant duomenis ] statisting programa, respondenty, kurie nezino apie
entomofagija, atsakymai j SeStg klausimg suvesti pazymint 1 - ,tikrai ne“. Gauti didesni balai

rodo tiriamyjy didesnj Ziniy apie entomofagijq Saltiniy kiekj, Ziniy kiekj bei nuomong.

9 lentelé. Klausimyno skaliy patikimumas

Klausimyno skalés Patikimumas (Cronbach Alpha)

Ziniy $altiniy skalé 0,899

Ziniy/nuomongs skalé 7 démeny 6 démeny
0,588 0,612

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Devintoje lenteléje matyti, kad Ziniy/nuomonés skalés patikimumas i§ 7 démeny néra
pakankamas, tad i§ skalés buvo pasalintas démuo ,, vabzdziy vartojimas yra pasibjaurétinas® ir

Cronbach Alpha reiksmé yra 0,612, tad skalés patikimumas yra pakankamas.
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Ziniy $altiniy skalés skirstinio normalumas matuotas tik apie entomofagija Zinanéiy
vartotojy atsakymams. Statistiniai kriterijai rodo, jog Ziniy $altiniy skalés normalumo salygos
yra tenkinamos i§ dalies, o Ziniy/ nuomonés skalés skirstinys yra normalus. Tyrimo rezultatai
vertinami apskaiciuojant 382 respondenty atsakymus, nes 3 respondenty atsakymai buvo
pasalinti dél 1$skirciy

I klausimus atsaké¢ 212 (55,1%) motery ir 173 (44,9%) vyrai, 0 respondenty
pasiskirstymo daznis pagal amziaus grupes pateiktas 12 pav., kuriame matyti, kad daugiausiai
respondenty priklauso 31-40 m. amziaus grupei, o maziausiai respondenty priklauso daugiau
nei 60 m. amziaus grupei. Ir tai nestebina, nes 70,6% vyriausiyjy respondenty narSydami
internete praleidzia iki 4 val. per diena, tad juos apklausti lengviau platinant anketas ne

internetu.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus
grupes

25

15 —
M Respondenty
10 pasiskirstymas pagal
amziaus grupes
5 1
(O T T T T T

15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 =60

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes
Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Dazniausiai respondentai narSydami internete laikg skiria bendravimui (28,3%),
aktualios, naudingos informacijos paieskoms (26.8%), bei naujienoms (24.7%), tac¢iau narSymo
internete tikslai labai skiriasi priklausomai nuo respondenty amziaus grupés: 15-20 m. amziaus
grupés respondentai 46,1% laiko internete skiria bendravimui, tuo tarpu vyresni nei 60 m.
respondentai net 70,6% savo laiko internete praleidzia skaitydami ar zitirédami naujienas
(ziaréti 13 pav.). Siame paveiksle matyti tendencija, kad sulig kiekviena amZiaus grupe
respondentai vis daugiau laiko skiria naujienoms, maziau laiko skirdami bendravimui, taip pat
21-50 m. amziaus grupéms priklausantys respondentai didele dalj laiko praleidzia ieSkodami
jiems aktualios, idomios, naudingos informacijos, o tai gali biiti siejama su pomegiais, darbu ar
kitos reikalingos informacijos paieska. 51-60 m. amziaus grupéje stipriai iSauga laikas,

skiriamas naujienoms (40,4%), sumazéja laikas, skirtas informacijos paieSkai paieskai iki
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14 pav. Respondenty narS§ymo internete tikslas pagal amziaus grupes
Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

25,5% ir apsipirkimui skirtas laikas isauga iki 17%, o tai gali buti siejama su kiek didesniu
nedarbo lygiu, lyginant su 21-50 m. amziaus grupiy nedarbo lygiu (Lietuvos statistika, 2020).
Asmenys, priklausantys daugiau nei 60 m. amziaus grupei, narSydami internete praleidzia iki 4
val. Per dieng ir 70,6% Sio laiko skiria naujienoms. Siuos duomenis jmonés, prekiaujan¢ios
vabzdziais ar jy produktais, gali panaudoti turinio rinkodaros tikslams, atitinkamai pateikdami
turinj konkreciam vartotojy segmentui pagal amziaus grupes.

Tyrimo metu siekta nustatyti, kokios turinio rinkodaros formos labiausiai patinka

vartotojams. Atsakymy duomenys susisteminti ir pateikti deSimtoje lenteléje.

10 lentelé. Respondenty turinio formy jvertinimas

Vaizdo | Tinklalaidés | Interviu su zinomais| Autoriniai | Receptai | Tinklaraséiai
turinys zmonémis straipsniai
Vidurkis 3,906 3,649 3,086 3,193 2,997 3,1282
Mediana 4 4 3 3 3 3
Moda 4 3 3 4 4 4
Teigiamas 67,2 55,8 39 41,8 41,5 42,8
vertinimas (%)
Neigiamas 7,6 13 28,9 26,8 37,2 34,3
vertinimas (%)

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Matyti, kad daugiausiai teigiamy jvertinimy sulauké vaizdo turinys, kur vidurkis siekia
3,906, 0 dazniausiai pasirinktas atsakymas yra 4 - ,.greiiau patinka“. Vaizdo turinj teigiamai

jvertino 67,2% visy tiriamyjy, neigiamai tik 7,6%. Tinklalaidés taip pat sulauké daugiau



teigiamo jvertinimo (vidurkis - 3,649), teigiamai jvertino 55,8% tiriamuyjy, taigi vaizdo ir garso
turinio vertinimai atitinka kity Saliy vartotojy vertinimus, kur vartotojy srautas per paieskos
sistemas naudojant vaizding medziaga didesnis 157%, dalinimasis vaizdo turiniu yra 1200%
didesnis, ir 78% garso turinio augimas JAV. Maziausias jvertinimas yra skirtas receptams —
vidurkis 2,997, o neigiamai vertino 37,2% tiriamyjy, taciau tai gali biti siejama su konkretaus
pomeégio jvertinimu, kai tuo tarpu kitas turinys gali biiti vertinamas bendrai. Taigi, nors
interviu, tinklara$¢iai, receptai ar autoriniai straipsniai Sulaukia maziau démesio, taciau
nuomoné apie Sias formas yra daugiau teigiama, tad, iSsiaiskinus konkrec¢iy vartotojy segmenty
poziiirio aspektus, jas galima panaudoti, siekiant jmoniy turinio rinkodaros strategijos tiksly.
Apie entomofagija Lietuvoje néra daug informacijos, vis tik daugiau nei pusé (57.4%)

respondenty apie entomofagija zino ar bent yra girdéje, skaite (zitiréti 14 pav.).

mZino

W Nezino

15 pav. Zinantys ir neZinantys apie entomofagija respondentai
Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

15 pav. pavaizduota Ziniy ir nuomoniy apie entomofagija skirtumas tarp dviejy grupiy —

zinan¢iy ir nezinanc¢iy apie entomofagijg, priklausomai nuo amziaus grupiy. Kaip matyti, ziniy

Zino NeZino
20 20
15 15 -
10 - 10 -
5 5
0 | 0 —
15-20 21-30 31-40 4150 51-60 >60 15-20 21-30 3140 41-50 51-60  >60

16 pav. Zinanciy ir nezinanciy apie entomofagijg ziniy ir nuomoniy skirtumai,
priklausomai nuo amziaus.
Saltinis: tyrimo rezultaty analize
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kiekis didesnis grupéje, kuri apie entomofagija zino, o nezinantys apie entomofagijos aspektus
apklausos metu iSreiSké savo nuomong. Atskleidziamas jdomus aspektas, jei analizuojame
skirtumus tarp amziaus grupiy. Respondentai, zinantys apie entomofagija ir kuriy amzius
priklauso 41-50 m. amziaus grupei, turi daugiausiai ziniy, nedaug atsilieka vartotojai,
priklausantys 51-60 m. amZiaus grupei. Jdomu, kokia bitent informacija yra Zinoma geriau,
lyginant su kitomis amziaus grupémis, taciau Siame darbe tai nebus nagrinéjama. Tuo tarpu
grup¢je, kuri apie entomofagija ziniy neturi ir tyrime atskleidziama jy nuomoné, matyti, kad
respondenty, kurie yra vyresni nei 60 m. nuomon¢ apie vabzdziy vartojimg maistui yra
vertinama mazesniais balais. Galbit tai galima sieti su tuo, kad vyresnio amziaus tiriamieji
maziau laiko skiria bendravimui, o inovacijy plitimui yra ypatingai svarbus bendravimas
(Daugirdas ir kt., 2016).

Respondenty ziniy apie entomofagijg Saltiniai nurodyti 11 lenteléje, kurioje matyti, kad
didzioji dalis respondenty apie entomofagijos aspektus suzinojo i§ naujieny portaly (vidurkis -

2,43), 18 socialiniy tinkly (vidurkis — 2,41) ir i§ Seimos bei draugy (vidurkis - 2,26).

11 lentelé. Ziniy apie entomofagija $altiniai

Ziniy | Seima, | Zinomi | Socialiniai| Televizija| Radijas| Naujieny | Straipsniai| Reklama
Saltinis | draugai | zmonés tinklai portalai spaudoje
Reik§mé | 2,259 1,942 2,412 1,833 1,810 2,431 1,896 1,823

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Kaip entomofagijos Ziniy Saltiniui maziausias reikSmes respondentai priskyré radijui ir
reklamai, atitinkamai 1,81 ir 1,82. Kadangi Lietuvoje néra masiskai prekiaujama produktais i$
vabzdziy arba prekiaujama neakcentuojant produkty sudedamyjy daliy, nenuostabu, kad
reklama kaip Ziniy Saltinis jvertinta “tikrai ne” ir “grei¢iau ne” atsakymais. Anketoje nebuvo
prasoma patikslinti, su kokiais konkreciais informacijos Saltiniais respondentai buvo susidiirg
socialiniuose tinkluose, nes ¢ia gal¢jo matyti reklama, galéjo suzinoti bendraujant su draugais
ar sekant meégstamus Zzmones, tad reikéty atlikti tyrimg, koncentruojantis j socialinés
ziniasklaidos aspektus, jei norima nustatyti tikslius Saltiniy pobiidZius konkreciuose
socialiniuose tinkluose.

Analizuojant bendras, tiek zinanciy apie entomofagija, tiek nezinanciy, respondenty
ZiniaS ir nuomones, matyti, kad maziausiai ziniy turima apie vabzdziy paruosima, kur reikSme
yra 1,665 (zitréti 12 lentelg). Tai nestebina, nes vabzdziai maistui Lietuvoje nevartojami, tad

dazniausias respondenty atsakymas jvertintas 1 — visiskai nezino, kaip paruosti vabzdzius.
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12 lentelé. Ziniy ir nuomoniy apie entomofagija vertinimas

Zinios/ | Vartojama| Maistingumo | Skanu |Aplinkosaugos| Receptai Noras | Pasibjaurétina
reik§mé | pasaulyje aspektai aspektai paragauti

Reiksme | 3,156 3,459 2,735 | 3,506 1,665 2,766 2,016
Moda 3 4 3 3 1 3 2

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Pastebétina, kad didziausig reikSme turi zinios apie aplinkosauginius entomofagijos
aspektus — 3,506, 0 moda -3, kur atitinka “nezinau®, tad i$ Siy duomeny galima daryti i§vada,
kad vartotojai, zinantys apie entomofagija, neabejotinai turi informacija apie aplinkosauginius
aspektus. Dazniausiai respondentai sutiko su teiginiu, kad vabzdziai yra maistingi — jvertinimas
4 atitinka atsakyma ,,greiciau sutinku®, taip pat rodiklio reik§mé yra 3,46, 0 nuomongs ir ziniy
apie vabzdziy skonj reik§mé — 2,735. Tad galima kelti hipoteze, kad respondentai, neZinantys
apie entomofagija, mano, kad vabzdziai yra vartojami ne dél savo sensoriniy savybiy, o tiesiog
dél naudingy organizmui maistiniy medziagy, kuriy negalima gauti dél riboty maisto iStekliy.
Noras paragauti dazniausiai jvertintas 3, t.y. “neZinau®, o reik§mé 2,766, tad daroma isvada,
kad respondentai labiau link¢ nevartoti vabzdziy, o tai gali buti siejama su kultiiros jtaka, taip
pat ir su kito baltyminio maisto pakankamumu. Stebina atsakymai | klausimg apie
pasibjaur¢jimg entomofagija — daZniausiai zymétas atsakymas ] teiginj ,,vabzdziy valgymas -
pasibjaurétinas® yra ,,grei¢iau nesutinku®. Véliau Siame darbe bus jvertintas Ziniy trukumas
pasibjaur¢jimo emocijai.

Analizuojant priezaséiy, dél kuriy vabzdziai galéty bati valgomi, reikSmes, 13 lenteléje
matyti, kad jos yra panaSios visiems vartotojams: dazniausiai pasirinktas atsakymas yra
»grei¢iau sutinku®, o reik§miy rodikliai siekia 3.2-3.4, kur didZiausia reik§mé yra ,,skanu®
stulpelyje. Tad galima daryti iSvada, kad skonis yra viena pagrindiniy priezas¢iy, skatinan¢iy

vartoti atitinkamag maistg ir tai sutampa su kity tyrimy rezultatais.

13 lentelé. Vabzdziy vartojimg maistui skatinancios priezastys

Priezastys/ | Maistingumo | Aplinkosaugos | Mésos pakaitalas Skanu
reik§mé aspektai aspektai
Reiksmé 3,257 3,265 3,205 3,379
Moda 4 4 4 4

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé
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Gilinantis j veiksnius, skatinanéius vartoti vabzdzius kaip maisto produktg, matyti, kad

visi atsakymy variantai dazniausiai buvo zyméti kaip ,,grei¢iau sutinku® (ziaréti 14 lentelg).

14 lentelé. Vabzdziy vartojima maistui skatinantys veiksniai

Veiksniai/| Perdirbtas | Receptai | Parduodama | Zinomas |Seimos, draugy| Zinomy Zmoniy

reik§mé | produktas parduotuvése | skonis |rekomendacija| rekomendacija
ReikSmé 3,607 3,125 3,743 3,494 3,514 3,083
Moda 4 4 4 4 4 4

Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

Vis tik matyti, kad didziausig jtakg turéty prekés prieinamumo veiksnys — ,,vartototy, jei
produktai biity parduodami maisto prekiy parduotuvése® reikSmé yra didziausia ir siekia 3,743.
Produkto prieinamumas yra pagrindinis veiksnys Salyse, kur vartotojai yra gana gerai
susipazing su entomofagijos aspektais (Tan et al. 2015). Neturima duomeny, kiek Nyderlandy
gyventojy yra susipazing su entomofagijos aspektais, tad negalima palyginti su Lietuvos
vartotojy atsakymais. Kitas svarbus veiksnys - kad produktas biity perdirbtas, vadinasi,
pasibjaur¢jimo emocija Yyra pakankamai didel¢ ir Sis rodiklis neatitinka jvertinimo apie
pasibjaur¢jimg entomofagija. Galima daryti prielaidas, kad pasibjauréjimo stiprumas buvo
jvertintas neteisingai arba vartotojai mieliau vartoty paruostg ar beveik paruostg produkta, kaip,
pvz., miltai, mésainis ar batonélis, nes tiesiog trikksta vabzdziy paruoSimo ziniy. Lenteléje
matyti, kad tikétinas produkto skonis bei Seimos mitybos jprociai ir draugy rekomendacijos
daryty didesne¢ itaka, nei Zinomy zmoniy rekomendacijos. Ir tai sutampa su kity tyrimy
rezultatais, kad mitybos jprociai yra formuojami Seimoje (Norkus, 2012), o Zinomas ar
tikétinas, vartotojui tinkamas skonis yra svarbu, renkantis maistg (Winkler, 2014).

Respondenty buvo praSoma pasirinkti vieng i§ penkiy pasitilyty apra§ymuy, kuris atitinka
inovacijy sklaidos teorija pagal E. M. Rogers, ir kuris, respondenty manynu, labiausiai atitinka
asmenines savybes (16 pav.). Paveiksle matyti, kad net 12,2 % apklaustyjy save priskyré
inovatoriy kategorijai, taip pat ir ankstyvyjy sekéjy nagrinétu atveju yra 17,7%, taciau
pastarasis rodiklis nedaug skiriasi nuo mokslininko sitilyto. Ankstyvosios daugumos rodiklis
yra artimiausias mokslininko sitilytam rodikliui. Respondenty imtis yra pakankama, kad bty
daromos statistiSkai reik§mingos i$vados, tad Siuo atveju negalima teigti, kad j klausimus
atsaké respondentai, kurie gali buti priskiriami tikrai tokioms visuomenés grupéms. Manytina,
kad respondentai save, savo savybes ir aplinkg vertina kitaip, nei tai daro mokslininkai, tad,
norint nustatyti, kokj ry$j turi respondenty priskyrimas konkreciai grupei ir noras iSbandyti ar

rekomenduoti entomofagija, biitina atlikti tyrima, kuris detaliau nustatyty respondenty savybes,
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pagal kurias juos galima suskirstyti j atitinkamas visuomenés grupes. Kadangi vartotojy grupés
neatitinka teorijoje nurodyty skai¢iy, Siame darbe nebus aiSkinamasi, koks kiekvienai grupei

priskirty vartotojy pozitris | entomofagijg ir galima vabzdziy vartojima maistui.
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17 pav. Asmeninés respondenty savybés pagal E.M. Rogers Inovacijy sklaidos teorija
Saltinis: tyrimo rezultaty analizé

H1. Hipotezés ,,Didesnis $altiniy kiekis didina zinias apie entomofagija“ tikrinimas.
Sios hipotezés tikrinimui taikoma Pirsono koreliacija — siekiama nustatyti, ar yra rysys
tarp Ziniy Saltiniy kiekio ir Ziniy, vertinami tik Zinanciy apie entomofagijos aspektus duomenys

(zitréti 15 lentele).

15 lentelé. Skirtumai tarp vartotojy Ziniy ir noro paragauti vabzdziy

Kintamasis Ziniy kiekis tarp Zinanciy apie entomofagija
Pirsono koreliacijos p
koeficientas
Ziniy $altiniy kiekis 0,075 0,271

Saltinis: tyrimo duomeny analizé

Penkioliktoje lenteléje matyti, kad p=0,271>0,05, tad koreliacija néra reikSminga.
Daroma iSvada, kad tarp Ziniy Saltiniy kiekio ir Ziniy apie entomofagijos aspektus rysio néra.
Taigi, galima teigti, kad Saltiniy kiekis neturi jtakos Zinioms, t.y., Ziniy Saltinis galéty bti ir
vienas, tik turi atskleisti kuo daugiau entomofagijos aspekty, kad wvartotojy Zinios biity
pakankamai i§samios.

H2. Hipotezés ,,Daugiau ziniy apie entomofagija didina norg paragauti* tikrinimas.

Sios hipotezés tikrinimui taikomas Stjudento t kriterijus, tikrinama, ar yra statistiskai
reikSmingas skirtumas tarp dviejy — zinanciy ir nezinanciy apie entomofagija — grupiy noro

paragauti vabzdzius (Zitréti 16 lentele).
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16 lentelé. Skirtumai tarp vartotojy Ziniy ir noro paragauti vabzdziy

w B Zin(_) apie_ entomofagija (I\_I:'ZIS) Neii_no ap_ie entomofagija (Nf_l64)
g % Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis t p
25 nuokrypis nuokrypis

= 3,22 1,21 2,16 1,07 8,83 0,000

~

Saltinis: tyrimo duomeny analizé

Kadangi p=0,000<0,05, daroma i$vada, kad zinanc¢iy ir nezinan¢iy apie entomofagijg
vartotojy noras paragauti statisti¥kai reik§mingai skiriasi. Zinan¢iy apie entomofagija noro
paragauti vabzdziy vidurkis 3,22 yra statistiskai reik§mingai didesnis uz nezinanciy (2,16), tad
galima teigti, kad daugiau Ziniy apie entomofagija didina norg paragauti vabzdziy.

H3. Hipotezés ,,Vartotojo noras rekomenduoti entomofagija kitiems vartotojams
priklauso nuo noro paragauti* tikrinimui naudojamas Chi kvadrato kriterijus. Septynioliktoje
lenteléje matyti, kad 36% i$ ketinan¢iy rekomenduoti entomofagijg vartotojy grei¢iau noréty
paragauti ir 10,9% tikrai noréty paragauti. Tuo tarpu 35,7% i$ nenorin¢iy rekomenduoti tikrai

nenoréty paragauti. Taigi, matyti skirtumas tarp norin¢iy paragauti ir rekomenduoti.

17 lentelé. Skirtumai tarp vartotojy noro paragauti ir noro rekomenduoti

Noras paragauti

~ Tikrai ne Greidiau ne Nezinau Greiéiau taip Tikrai taip
g | Taip| 14.2% 13,3% 25,6% 36% 10,9%
E

€ | Ne 35,7% 19,3% 28,1% 15,8% 1,2%
=

o

Saltinis: tyrimo duomeny analizé

Astuonioliktoje lenteléje matyti, kad X ? kriterijaus reikime yra 48,618, 0 p reik§mé yra
0,000. Kadangi Pirsono Chi kvadrato kriterijui suskaic¢iuota p=0,000<0,05, daroma isvada, kad

noras rekomenduoti entomofagija kitiems priklauso nuo noro paragauti.

18 lentelé. Skirtumo tarp vartotojy noro paragauti ir noro rekomenduoti statistinis

reikSmingumas
Noras paragauti
Kintamasis Pirsono Chi- Laisvés laipsniai p
kvadrato
koeficientas
Noras 48.618 4 ,000
rekomenduoti

Saltinis: tyrimo duomeny analizé
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H4. Hipotezés ,.Ziniy apie entomofagija triikumas jtakoja didesnj pasibjauréjima
tikrinimui taikomas Chi kvadrato kriterijus. Rezultatai pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Skirtumo tarp vartotojy entomofagijos ziniy ir pasibjauréjimo statistinis

reikSmingumas
Bendros zinios
Kintamasis Pirsono Chi- Laisvés laipsniai p
kvadrato
koeficientas
Pasibjauréjimas 85,764 72 ,128

Saltinis: tyrimo duomeny analizé

Lentel¢je matyti, kad X 2 reik§meé yra 85,764, laisvés laipsniy skaic¢ius — 72, p=0,128.
Kadangi Pirsono chi kvadrato kriterijui suskai¢iuota p=0,128>0,05, tai daroma iSvada, kad

pasibjaur¢jimo emocijos iSraiSka nepriklauso nuo vartotojo Ziniy apie entomofagija.

2.3.3. EmpyriSkai patikrintas turinio rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui modelis

Atsizvelgiant ] tyrimo metu gautus duomenis, koreguojamas teorinis vartotojy
lojalumo modelis (zitréti 20 lentelg). Atlikus vartotojy apklausg paaiSkéjo, kad vartotojai
geriausiai vertina vaizdo turinj — 67,2% respondenty vaizdo turinj jvertino teigiamai,
tinklalaidés patinka daugiau nei 50% vartotojy. Taciau, siekiant jgyvendinti jmonés tiklus,
tikrai negalima atmesti kity turinio rinkodaros formy, nes visos jos vertinamos daugiau
teigiamai nei neigiamai. Vartotojai daZniausiai apie entomofagijg suzinojo i§ naujieny
portaly, socialiniy tinkly ir Seimos nariy ar draugy, taciau nustatyta, kad didesnis Saltiniy
kiekis neturi jtakos Zziniy kiekiui. Taip pat nustatyta, kad skirtingoms amziaus grupéms
priklausantys vartotojai skirtingai skirsto savo internete praleidziamg laika, tad empyriskai
patikrintame vartotojy lojalumo modelyje turinio rinkodaros btidai bei priemonés néra
koreguojamos: daroma iSvada, kad atitinkamam vartotojy segmentui galima pateikti turinj
jam tinkan¢iu btdu bei priemonémis, vis tik rekomenduotina sutelkti didziausia démesj i
vaizdo turinj.

Tyrimo metu paaiskéjo turinio pobudzio jtaka entomofagijos vartotojy lojaluma
jtakojantiems neigiamiems veiksniams. Jmonés, prekiaujancios vabzdziais, savo turinyje

pabrézia aplinkosaugos ir maistingumo aspektus ir, nors 2013 m., lyginant su 2011 m.,
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Lietuvos gyventojy pozitriu aplinkosaugos problemy svarba padidéjo (Eurobarometro tyrimo

duomenys, 2013), tai néra lemiamas veiksnys, norint, kad Lietuvos vartotojai iSbandyty

Turinio Turinio pobidis Neigiami Teigiami
rinkodaros budai veiksniai veiksniai
ir priemongs

e Redakciniai Aplinkosaugos ir Asmenybé ir Tinkama
straipsniai maistingumo savimoné motyvacija
aspektai
e Firminiai .
tinklapiai Subkultiiriniai Zinios
e Tinklarasciai
Sensorinés —> Suvokimas Suvokta kOkybe
* Reklama vabzdziy savybés ||
e Socialine —»| Patirties trakumas Scima, draugai
ziniasklaida
. vairios valgomos | P Neofobija
o Receptai ! . & - J Prestizas
rusys
e Interviu ] pasibiaureii
— asibjaurejmas Auksta kaina —
e Infografikai Entomf)fag_uos || auksta kokybé
. kategorizavimas
e Vaizdo
e Rekomenda- Paskirstymas Pasitenkinimas
cijos
- Produkto
adaptacija

Susipazinimas j Poziiiris j Priémimas j Igyvendinimas j Patvirtinimas

[tariamasis Potencialus Perka pirma kartg || Perka pakartotinai

Nuoseklus, aktualus, vertingas, formuoja pozitirj, jvaizdj, santykius, suteikia Ziniy, skatina vartototi

18 pav. Empyriskai patikrintas turinio rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés

entomofagijg. Taip pat Lietuvos vartotojams néra aktuali baltyminio maisto trikumo
problema. Todél tokia informacija galéty biti pateikiama tik tam tikry subkultiiry atstovams,
kaip tvaraus vartojimo Salininky, sportininkams, sveiko gyvenimo biido propaguotojams, arba

siekiant formuoti Lietuvos vartotojo savimong, kaip atsakingo vartotojo, ir skatinant sveika
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gyvenimo buda. Vis tik didesn¢ neigiamg jtakg entomofagijos vartotojy lojalumui Lietuvoje
daro suvokimo ir pasibjaur¢jimo veiksniai. Nustatyta, kad pasibjauré¢jimas nepriklauso nuo
ziniy kiekio, tad daroma i$vada, kad S§i emocija yra iracionali. Negalima teigti, kad
pasibjaur¢jimg sumazinty perdirbti produktai, nes perdirbty produkty pasirinkimas, kaip
vienas didziausig jtakg entomofagijos vartojimui daranciy veiksniy, gali biiti siejamas su ziniy
apie vabzdziy paruosSima trilkumu. Tod¢l verta pateikti informacijg apie vabzdziy vieta maisto
produkty kategorijoje, taip pat pateikti vartojimui vabzdziy raisis, kurios neasocijuojasi su
uzterSimo désniu. Kadangi vartotojams renkantis maistg yra ypatingai svarbus skonis, biitina
pateikti informacija apie vabzdziy sensorines savybes. Tai padés vartotojams suvokti
vabzdzius, kaip maisto produkta, kurio tikéting skonj jie zino. Taigi, tuo paciu sumazins ir
neigiamg jtaka darantj patirties trikumo veiksnj, tai pat ir neofobija. Vartotojas, susipazines
su §iuo, neigiamus veiksnius mazinanciu turiniu, suformuos palanky poziiirj i $ig inovacijg ir
paskatins paragauti maisto produkty i§ vabzdziy. Tokie maisto produktai galéty biiti vartojami
ir Lietuvoje, jei jais biity prekiaujama parduotuvése, tad produkto paskirstymo tritkumas
stabdo inovacijos jgyvendinimo etapg.

Kadangi entomofagijos, kaip inovacijos, plitimag tiek Vakary pasaulyje, tiek Lietuvoje,
stabdo neigiami veiksniai, teigiamg jtaka darantiems veiksniams skirta maziau démesio. Nors
smalsuma jmonés, prekiaujancios vabzdziais, jvardina kaip vieng pagrindiniy prieZasciy
entomofagijos vartojimui, manytina, kad tokiy sensoriniy savybiy kaip skonis atskleidimas
galéty daryti didesn¢ jtaka vartojimo skatinimui. Kaip minéta, aplinkosaugos ir maistingumo
aspektai gali daryti jtaka atitinkamoms subkultiroms ir saves suvokimui, tad smalsumo
motyvas koreguojamas ] tinkamg motyvacija. Kaip minéta, vartotojo turimos Zinios apie
entomofagija daro jtakg norui paragauti, tod¢l yra ypatingai svarbu, kad vartotojas gauty ne
tik tinkamas, taCiau ir teigiamai pateiktas Zzinias. Atitinkamos teigiamos zinios padés
vartotojui suvokti tikéting kokybe. Nustatyta, kad vartotojams didesne¢ jtaka turi Seimos
mitybos iprociai ir draugy rekomendacijos, nei zinomy zmoniy, tad jtakos grupés iSgrynintos
ir pakoreguotos j Seimg ir draugus. Auksta kaina sicjama su auksta kokybe, taip pat ir su tokio
produkto vartojimo prestizu, taciau Siy, kaip ir pasitenkinimo produkto vartojimu, veiksniy
jtakos patikrinti nejmanoma dél maisto produkty i§ vabzdziy paskirstymo salygy Lietuvoje.

Apibendrinant, galima teigti, kad turinio rinkodaros strategija turi jtakos maisto produkty
1§ vabzdziy vartotojy lojalumui. Jmoné, prekiaujanti maisto produktais 1§ vabzdziy,
pasitelkdama konkrec¢iam vartotojy segmentui tinkan¢ius baudus ir priemones ir pateikdama
atitinkama, neigiamy veiksniy jtakg mazinantj, turinj, gali pastatyti vartotoja ant paskutinio
lojalumo kopéciy laiptelio, kuomet vartotojai, net ir patys neragave produkto, tampa

ambasadoriais ir rekomenduoja entomofagijg kitiems vartotojams.
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ISVADOS

1. Turinio rinkodara yra placiai naudojama praktikoje. Ir, nors kiekviena jmoné Sios

strategijos efektyvumga vertina finansiniais ar nefinansiniais rodikliais, t.y. skirtingai,
priklausomai nuo jmonés iSsikelty tiksly, sutinkama, kad ji yra efektyvi. Esminis turinio
rinkodaros tikslas yra ilgalaikiai santykiai tarp jmonés ir vartotojo, darbuotojy, partneriy,
taciau Sioms skirtingoms grupéms taikomi skirtingi turinio rinkodaros strategijos metodai,
priemonés ir formos. Moksliniuose S$altiniuose pabréziama, kad turinys turi biti
kokybiskas, nuoseklus, aktualus, pritraukiantis, skirtas konkreciai auditorijai ir turi biiti
pateikiamas visomis jmanomomis priemonémis, tokiomis kaip jmonés tinklapiai,
socialiniai tinklai, naujienlaiSkiai, paieskos sistemos ir t.t., bei formomis: vaizdo, garso
medziaga, interviu, redakciniai straipsniai, infografikai. Visomis prasmémis kokybiskas ir
prieinamas turinys padés jmonei uZzsitarnauti eksperto reputacijg, sukurs rySius su
perkanciais jmonés produktus vartotojais, taip pat ir su tais vartotojais, kurie nieckada néra
pirke. Tad Sios strategijos pagalba galima paskatinti vartotojus atkreipti démesj j prekeés
zenkla, skatinti susidoméjimg ir, galiausiai, atlikti jmonei naudingus veiksmus.

Moksliniai Saltiniai vieningai pabréZia vartotojy lojalumo nauda, taciau pats lojalumas
suprantamas skirtingai. Imonés, prekiaujancios maisto produktais i§ vabzdziy, vartotojy
lojalumg supranta greiCiau kaip pakartotinj pirkima, taCiau galima teigti, kad Siandien
vartotojo lojalumas yra suprantamas ne kaip pakartotinis jmonés produkty pirkimas, taciau
apibréziamas per jmonés ir vartotojo santykj, t.y. net niekada nepirkes vartotojas gali biiti
lojalus ir rekomenduoti jos produktus kitiems, taip atvesdamas jmonei naujy klienty ir
sukurdamas jai nauda. Sj santykj galima kurti jvairiy rinkodaros strategijy pagalba, o
ypatingai santykj sukurti padeda turinio rinkodaros strategija, ta¢iau labai svarbu, kad ji
bty nukreipta j atitinkama vartotojy segmentg ir jy lojalumo stadija, nes kiekvienos
stadijos vartotojams biidingi skirtingi poZymiai, o jy elgesiui jtakg daro skirtingi veiksniai,
kurie turi biti analizuojami kiekvienam produktui atskirai. Turinio rinkodaros pagalba
atitinkamy veiksniy jtakg vartotojo elgsenai galima padidinti arba sumazinti.

Imonés, prekiaujancios maisto produktais i§ vabzdziy turinio rinkodaros strategija naudoja
skirtingiems tikslams, taip pat skiriasi ir priemonés. Visos apklaustos jmonés siekia bendro
zinomumo tiek jmoniy, tiek pacios entomofagijos atzvilgiu, tac¢iau Bug Foundation ir
Wholi foods orientuojasi daugiau j pacio turinio, skirto vartotojams, prieinamumo

didinima; tuo tarpu Micro Nutris siekia biti lyderiais ir jy turinys yra kuriamas tiek
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vartotojams, tiek partneriams, t.y. atsizvelgiant j tiksling auditorijg ir jos poreikius,
ruoSiamas biitent jai aktualus, kokybiskas turinys.

Imonés, prekiaujanCios vabzdziais savo turinio rinkodaros priemonése pabréZia
aplinkosauginius ir maistingumo aspektus, taciau tyrimo metu nustatyta, kad Lietuvos
gyventojy pasibjaur¢jimo emocija yra iracionali, tad tokie argumentai pasibjauréjimo
nesumazins. Tuo labiau, kad racionaliis argumentai neveikia, norint pakeisti zmoniy elgesj
ir pasiekti, kad jie vartoty sveikesnj maista be didelio kiekio druskos, cukraus ar riebaly.
Tad galima sutikti su O. Deroy et al. (2015) sitlymu suskirstyti valgomus vabzdzius j
kategorijas, supazindinti su tikétinu skoniu ir kitomis sensorinémis savybémis ir taip keisti
pozitrj ir suvokimg. Taip pat galima sitilyti perdirbtus arba paruo$tus vartojimui produktus,
nes Lietuvos gyventojai visi§kai neturi ziniy apie vabzdziy paruos§ima.

Savo tiksling auditorija jmonés, prekiaujancios vabzdziais apibrézia, kaip miesty
gyventojus, 18-45 m amziaus, kuriems riipi tvaraus vartojimo jvaizdis. Lietuvoje
rekomenduoti entomofagija kitiems labiau link¢ vyrai, nei moterys ir vartotojai iki 50 m.
amzaus. Vis tik lietuviams svarbesni yra ne aplinkosauginiai ir maistingumo, o skonio
aspektai. Nustatyta, kad vienas svarbiausiy veiksniy, stabdanciy entomofagijos plitimg
Lietuvoje yra produkty paskirstymo triikumas.

Tyrimas parodé, kad rySio tarp Ziniy Saltiniy kiekio ir ziniy apie entomofagijos aspektus
néra, taigi, galima teigti, kad Saltiniy kiekis neturi jtakos Zinioms. Tad informuoti vartotoja
apie entomofagijos aspektus gali uztekti ir vieno, ta¢iau kokybisko Saltinio. Taigi, pirma
hipotezé, kad didesnis S$altiniy kiekis didina zinias apie entomofagija, yra atmetama.
Daugiau Ziniy apie entomofagija didina norg paragauti, o noras rekomenduoti entomofagija
kitiems vartotojams priklauso nuo noro paragauti. Taigi, jmoné gali panaudoti kickvienam
vartotojy segmentui tinkancias turinio rinkodaros formas ir priemones, gali pateikti
vartotojams informacija apie vabzdziy sensorines savybes, jy paruoSima, aplinkosaugos ir
maistingumo aspektus, t.y. pateikti vartotojams aktualig, jdomig, naudingg informacija,
sukurti santykius ir pelnyti vartotojy lojaluma, kuomet net ir niekada neragave maisto

produkty 1§ vabzdZiy vartotojai, rekomenduoty entomofagija kitiems.
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REKOMENDACIJOS

Kadangi vartotojy anketoje nebuvo praSoma patikslinti, su kokiais konkrecCiais
informacijos $altiniais respondentai buvo susidirg socialiniuose tinkluose, galima atlikti
tyrima, kuris aiSkintysi, kokia konkreciai informacija (suzino bendraudami su draugais,
Seima, reklama, zinomi zmonés) apie entomofagija pasiekia Lietuvos vartotojus
socialiniuose tinkluose.

ISsisiaiskinti, kodél Lietuvos gyventojai, net ir neZinantys entomofagijos aspekty,
mano, kad vabzdziai yra maistingi. Ar jie galvoja, kad vabzdziai kaip maisto produktas
gali buti vartojami tik todél, kad turi zmogaus organizmui naudingy maisto medziagy?
Tyrimo metu nustatyta, kad pasibjauréjimas jvertintas ne paciais auk$c¢iausiais balais,
taciau vienas entomofagija skatinan¢iy veiksniy yra perdirbti produktai. Tad verta
nustatyti, ar vartotojai neteisingai jvertino pasibjauréjimo emocija, ar vis tik vartotojai
mieliau rinktysi perdirbtus produktus (pvz., miltai, mésainiai, batonéliai) dél vabzdziy
paruosimo Ziniy tritkumo.

ISsiaiSkinti, ar yra rySys tarp respondenty priskyrimo Inovacijy plitimo teorijos

konkreciai grupei ir noro iSbandyti ar rekomenduoti entomofagija.
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1 priedas

PRIEDAI

1. Pav. Entomofagijos statusas Europoje 2018 metais

Saltinis: Ento Nation, pagal C. A. Engstrom, Bug Burger, Svedija.
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2 priedas.

Lentelé. Imoniy atstovy interviu klausimai.

Klausimai Klausimy tikslas
1. Kokiais produktais prekiaujama: Klausimai, skirti iSsiaiskinti produkty i$
perdirbtais ar neperdirbtais vabzdziy rinkos ypatybes.

2. Kokie produktai perkami labiau.

3. Ar zinote, kodél? Kaip manote, kodél?
4. Kaip galima placiau apibudinkite pirkéja: Klausimai, skirti vartotojy segmentui atskleisti
amzius, lytis, gyvenamoji vieta, asmenybé,
gyvenimo biuidas ir t.t.

5. Kokios priezastys skatina pirkti jusy

produktus?

6. Kaip apibtidinate lojaly vartotoja? Klausimai, skirti atskleisti jmoniy pozirj i
7. Kaip skatinate lojalumg? vartotojy lojaluma, lojalumo skatinimo

8. Ar jusy klientai rekomenduoja jiisy produktus| priemones ir naujy vartotojy pritraukima.
kitiems?

9. Kokias rinkodaros priemones naudojate,
siekdami pritraukti naujy pirkéjy?

10. Kokias turinio rinkodaros priemones Klausimai, skirti i§siaiSkinti turinio
naudojate? rinkodaros priemoniy naudojima bei jy
11. Kokiems tikslams pasiekti naudojamos efektyvumo vertinimg.

atitinkamos priemonés?

12. Kaip matuojate (vertinate) turinio
rinkodaros strategijos efektyvuma?

13. Kokj turinj naudojate tikslams pasiekti:
maistiné verté, aplinkosaugos aspektai, receptai,
vabzdzius valgantys Zmonés ir kt.?

My name is Severija Chakimovien¢, I study Master’s degree in Business Management at
Klaipeda University, Lithuania. This survey is conducted to determine the impact of content
marketing on consumer loyalty for edible insects. There are no companies in Lithuania selling
edible insects, so information from you is essential to complete this thesis. Your answers will
help to understand the characteristics of edible insects consumers, their attitudes towards the
products on offer, and help determine the impact of content marketing tools and techniques on
consumers loyalty. There are thirteen open questions in the questionnaire, it is very important
that you feel free to answer them as widely as you can.

Your answers will remain strictly confidential and will only be used for this study. I can
share the results of the research, if you want, and | believe they will be helpful for you in
planning your marketing strategy.

Thank you for your help!

1. What products are traded: processed (containes parts of insects, but can not be seen or

tasted) or unprocessed (whole insect)?



2. What products are purchased more?

3. Do you know, why? What do you think?

4. Describe the buyer as broadly as possible: age, gender, place of residence, personality,
lifestyle, etc.

5. What are the reasons to buy your products?

6. How do you describe a loyal customer?

7. How do you stimulate customer loyalty?

8. Do your customers recommend your products to others?

9. What marketing tools do you use to attract new customers?

10. What content marketing tools do you use?

11. What are the goals that you want to achieve with using content marketing tools?

12. How do you measure the effectiveness of your content marketing strategy?

13. What content do you use to achieve your goals: nutritional benefits, environmental
aspects, recipes, people eating insects, etc.?

14. In addition, you can share any information that can be helpful in evaluating the impact
of content marketing on consumers loyalty.

3 priedas

Anketa vartotojams.
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Sveiki.

Mano vardas — Severija Chakimoviené, esu Klaipédos universiteto Verslo vadybos magistranté.
Si apklausa vykdoma, siekiant nustatyti turinio rinkodaros jtaka maisto produkty i§ vabzdziy
vartotojy lojalumui. Jusy atsakymai padés jvertinti Lietuvos gyventojy poziiirj, Zinias apie
vabzdzius kaip maisto produktg bei suteiks jzvalgy apie gyventojy poziiirj i turinio rinkodaros
budus ir priemones. Anketoje vartojama sgvoka — perdirbtas produktas — reiskia produkta,
kurio sudétyje yra vabzdziy dalys, taciau jy nesimato, skonio nesijaucia. Anketa sudaro 12
klausimy, apklausos trukmé — iki 10 min.

Jisy atsakymai liks visiskai konfidencialiis ir bus naudojami tik Sio tyrimo metu.

Dékoju uz jusy démes; ir pagalba!

1. Kiek laiko per dieng praleidziate narSydami internete?
a) Maziau nei 4 val.
b) 4-8 val.
c) 9-12 val.
d) 13 ir daugiau val.

2. DaZniausias narSymo internete tikslas:
a) Naujienos (naujieny portalai);
b) Bendravimas (socialiniai tinklai);
¢) Informacijos paieska (aktualios, naudingos, jdomios informacijos paieska);
d) Apsipirkimas;

e) Zaidimai.

3. Ivertintinkite internete pateikiamg turinj:

Labai Greiciau |Nei patinka, nei| Grei¢iau | Labai
nepatinka | nepatinka nepatinka patinka | patinka

Vaizdo turinys (video, nuotraukos)
Garso turinys (tinklalaidés)
Autoriniai straipsniai

Interviu su zinomais Zmonémis
Receptai

4. Ar zinote apie vabzdziy vartojimg maistui?

a) Taip.
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b) Ne.

Jei atsakéte “Ne”, pereikite prie 6 klausimo.

5. Pabandykite prisiminti ir jvertinti, su kokiais Saltiniais teko susidurti, kuriuose kalbama

apie vabzdziy vartojimg maistui:

Tikrai ne

Greiciau

Nezinau

ne

Greidiau
taip

Tikrai taip

Seimos nariai, draugai

Zinomi Zmoneés

Socialiné Ziniasklaida

Televizija

Radijas

Naujieny portalai internete

Zurnaly, laikra¢iy straipsniai

Reklama

6. Ka zinote ar manote apie vabzdziy vartojima maistui?

Visiskai
nesutinku

Greidiau
nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Greiciau
sutinku

Visiskai
sutinku

Vabzdziai vartojami
didziojoje pasaulio dalyje

maistui

Vabzdziai yra maistingi

Vabzdziai yra skaniis

Vabzdziy  auginimas
aplinkai

nekenkia

Zinau, kaip paruosti vabzdZzius

Noriu jsigyti ir paragauti

Vabzdziy valgymas - pasibjaurétina

7. Priezastys, dél kuriy valgytuméte vabzdzius:

Visiskai
nesutinku

Greiciau
nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Greiciau
sutinku

Visiskai
sutinku

Vabzdziai yra maistingi

Vabzdziy  auginimas nekenkia

aplinkai

Vabzdziai —
pakaitalas

puikus  mésos

Vabzdziai yra skaniis

8. Produktus i$ vabzdziy valgytuméte, jei:

| Visiskai | Greiciau |Nei nesutinku,

Greiciau | Visiskai |
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nesutinku| nesutinku | nei sutinku sutinku | sutinku

Produktai biity perdirbti

ZinocCiau receptus su vabzdziais

Bity parduodami maisto prekiy
parduotuvése

Zinociau, koks vabzdziy skonis

Rekomenduoty  Seimos  nariai,
draugai

Rekomenduoty Zinomi Zmonés

9. Arrekomenduotuméte produktus i§ vabzdziy kitiems zmonéms?
a) Taip;
b) Ne.

10. Kuris teiginys labiausiai jus atspindi:

a) Mégstu isbandyti visas naujoves ir nesvarbu, su kuo tai susije: naujos kelioniy
kryptys, naujos technologijos, naujas maistas, nauja mada ir t.t.

b) Esu smalsus, linkes lyderiauti. Mano nuomonés klauso kiti, mégdzioja mano
elgesj;

C) Pries iSbandydamas naujoves, atsizvelgiu j kity Zmoniy patirtj, nuomong,
rekomendacijas.

d) Jei aplinkiniai sakys, kad naujové pasiteisino ekonomiskai, tuomet ir as
apsvarstysiu jos naudojima.

e) Man gerai taip, kaip dabar gyvenu, nedomina jokios naujoveés.

11. Jisy amzius:
a) 15-20 m.
b) 21-30 m.
c) 31-40 m.
d) 41-50 m.
e) 51-60 m.
f) >60m.

12. Lytis

a) Vyras
b) Moteris
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