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SUMMARY

Relevance of the Topic. The debate on consumer knowledge in various fields related to products,
brand names, purchases and product use is increasing rapidly. This is one of the most popular areas of
research, as proper management of consumer knowledge is crucial for a successful business process.
Consumer knowledge plays an important role as it can fill the gap between consumers and the company
and create a mutual relationship (Sharma, 2013). It is obvious that most companies are increasingly
interested in the consumers of their products, because knowledge of their habits is considered to be more
valuable than capital. User knowledge has an impact on all aspects of consumer purchasing behavior
and is considered to be an important phenomenon for marketers to explore and understand (Ellis, 2015).
The process of identifying the user's knowledge is relevant not only to companies but also to the various
institutions, which are responsible for educating the public, since effective knowledge management
decisions can be made only after discovering gaps in consumer knowledge.

The context of the added sugar has been chosen for the study, because the problem of over-
consumption of sugar is one of the most widespread in the world. Excessive intake of added sugar causes
various effects in the human body, and research in this area is particularly relevant. As Lithuania is
increasingly beginning to talk about reducing the use and consumption of sugar, healthier nutrition, and
the production of healthier foods, it is important to identify what is the current gap in consumer
subjective and objective knowledge of added sugar. A senior science researcher at the National Food
Science Institute was consulted in formulating the questionnaire. The obtained results are relevant for
companies that produce food products and for institutions which are responsible of consumers’ education
in the added sugar field: The Ministry of Health of the Republic of Lithuania, the State Food and
Veterinary Service, the Center for Health Education and Prevention, and the National Public Health
Center.

The object — the subjective and objective knowledge gaps of the consumer about the added sugar.

The purpose of this thesis is to identify the consumer gaps in the subjective and objective
knowledge of the added sugar.

Tasks of the thesis:

1. Identify and characterize the problem of consumer knowledge research.



2. To conceptualize consumer gaps in subjective and objective knowledge.

3. Develop an empirical research methodology to identify consumers' subjective and objective
knowledge of the added sugar.

4. To implement the empirical assessment of the subjective and objective knowledge gaps of
consumers in the conceptual model for the identification of added sugar in Lithuania.

Results of the thesis. The different types of consumer knowledge discussed in this study. After
the theoretical studies, a conceptual model of the identifying the consumer gaps in the subjective and
objective knowledge was created. It consists of two blocks: subjective knowledge (what consumers
perceive they know, also indicated as perceived or self-rated knowledge) and objective knowledge (what
consumer actually know). In this paper, this model was applied to the empiric research, which showed
that consumers have gaps in their subjective and objective knowledge.

Online survey was used to test the created model. 432 respondents participated in the survey. The
majority of consumers have estimated their level of knowledge on added sugar to be less than average,
which means that consumers are not widely familiar with the use and consumption of added sugar. It
has also been established that the Lithuanian population is lacking knowledge about the ingredients of
added sugar, since only a small part of them are able to recognize and correctly classify different types
of sugar and sweeteners. The results show that there is a gap in the consumer's knowledge of added
sugar, because the evaluation of objective knowledge showed that on average the respondent answered
only into 10 questions correctly out of 25. Also, the results of the research indicate that there is a
discrepancy between subjective and objective knowledge, since only half of the respondents properly
evaluated their knowledge about the added sugar. This means that some consumers are too self-confident

in terms of added sugar and have misconceptions.
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IVADAS

Aktualumas. Diskusijos apie vartotojy zinias jvairiose srityse, susijusias su produktais, prekiniais
zenklais, pirkimu bei prekés naudojimu sparciai didéja. Tai viena i$ labiausiai populiaréjanciy tyrimy
sri¢iy, kadangi vartotojy Ziniy tinkamas valdymas yra labai svarbus sékmingo verslo procesas. Vartotojy
zinios vaidina svarby vaidmenyj, nes gali uzpildyti vartotojy ir kompanijos atotriikj bei sukuria savitarpio
santykius (Sharma, 2013). Akivaizdu, jog dauguma kompanijy vis daugiau domisi apie savo produkty
vartotojus, kadangi zinios apie jy jprocius yra laikomos vertingesnémis nei uz kapitala. Vartotojo zinios
daro jtakg visiems vartotojy pirkimo elgsenos aspektams ir yra laikomas svarbiu fenomenu rinkodaros
specialistams tirti ir suprasti (Ellis, 2015). Vartotojo ziniy identifikavimo procesas yra aktualus ne tik
kompanijoms bet ir jvairioms institucijoms, kurios atsakingos uz visuomenés $vietimg, kadangi tik
atradus spragas vartotojy ziniose, galima priimti efektyvius ziniy valdymo sprendimus.

Tyrimui buvo pasirinktas pridétinio cukraus kontekstas, kadangi pridétinio cukraus gausaus
vartojimo problema yra viena labiausiai paplitusiy visame pasaulyje. Perteklinis pridétinio cukraus
vartojimas sukelia jvairias pasekmes Zmogaus organizme, todél tyrimai Sioje srityje yra itin aktualis.
Kadangi Lietuvoje vis plac¢iau pradedama kalbéti apie cukraus naudojimo ir vartojimo mazinima,
sveikesne mityba, sveikesniy maisto produkty gamyba, svarbu identifikuoti kokios yra dabartinés
vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy spragos apie pridétinj cukry. Formuluojant tyrimo klausimyna
buvo konsultuojamasi su Nacionalinio maisto mokslo instituto vyresniaja mokslo darbuotoja. Gauti
rezultatai leidzia atitinkamai pateikti rekomendacijas kompanijoms gaminan¢ioms maisto produktus ir
uz vartotojy Svietimg Sioje srityje atsakingoms institucijoms: Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos
ministerijai, Valstybinei maisto ir veterinarijos tarnybai, Sveikatos mokymo ir ligy prevencijos centrui,
Nacionaliniam visuomenés sveikatos centrui.

Problema. Daugelis mokslinés literatiiros autoriy koncentruojasi j tyrimus vartotojo Ziniy
valdymo tema. Campbell, 2003, Chua ir Banerjee, 2013, Dimitrova, Kaneva ir Gallucci, 2009, Zanjani,
Rouzbehani ir Dabbagh, 2008, Taherparvar, Esmaeilpour ir Dostar, 2014, Gibbert, Leibold ir Probst,
2002, Khodakarami ir Chan, 2014 tyrinéjo vartotojo ziniy valdyma organizacijose, jy modelius bei
panaudojimg jmonges vidaus procesuose, susijusius su vartotojy ziniy kompetencijos kiirimu. Imonéms
siekiant geresnio vartotojo ziniy valdymo, svarbu analizuoti vartotojy ziniy i§ jvairiy perspektyvy.
Tyrinéjant moksling literatirg vartotojo Ziniy tema, pastebéta, kad atrandami skirtumai tarp vartotojo
turimy ziniy ir faktinés informacijos, kas lemia tam tikrus jsitikinimus bei parodo esamas vartotojo ziniy
spragas. Ziniy spragy identifikavimas tampa svarbus Zingsnis vartotojy Ziniy valdyme, kadangi tikslesni
ziniy valdymo sprendimai priklauso nuo to kg vartotojai Zino ir nezino bei nustacius kokios informacijos
vartotojams tritksta labiausiai. Norint atrasti spragas vartotojy ziniose, reikalingas metodas, kuriame

buty jvertinamos tiek subjektyvios (kg vartotojai galvoja, kad zino), tick objektyvios zinios (ka vartotojai



tiksliai zino). Sio darbo problema formuluojama klausimu: kaip identifikuoti vartotojo subjektyviy ir
objektyviy ziniy spragas?

Darbo objektas: vartotojo subjektyviy ir objektyviy ziniy spragos apie pridétinj cukry.

Darbo tikslas — identifikuoti vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy spragas apie pridétinj cukry.

Siekiant i$sikelto tikslo, keliami tokie darbo uzdaviniai:

1. ldentifikuoti ir charakterizuoti vartotojo ziniy tyrimy problematika.

2. Konceptualizuoti vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy Spragas.

3. Parengti empirinio tyrimo metodologija, skirtg identifikuoti vartotojy subjektyviy ir objektyviy
Ziniy spragas apie pridétinj cukry.

4. Atlikti vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy spragy apie pridétinj cukry identifikavimo
konceptualaus modelio empirinj vertinimg Lietuvoje.

Tyrimo metodai: lyginamoji mokslinés literatiiros analizé, Kiekybinis tyrimas (internetiné

apklausa) ir statistiné duomeny analizé SPSS 17.0 ir Excel programomis.
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1. VARTOTOJO ZINIU SPRAGU PROBLEMOS IDENTIFIKAVIMAS IR
CHARAKTERIZAVIMAS

1.1. Vartotojo Ziniy spragy problematikos identifikavimas

Informacija apie vartotojy Ziniy svarbg yra vis rySkiau akcentuojama visose verslo srityse. Verslo
bendruomené pagaliau pradéjo suvokti svarby vaidmenj, kurj vartotojo zinios gali atlikti organizacinése
jmonés veiklos srityse. Nors vartotojo Zini0S aptariamos jvairiose tyrimy srityse, taciau vis dar kyla
nemazai klausimy. Pavyzdziui: ,,Koks yra tikslus vartotojo ziniy apibrézimas? Kaip vartotojo zZinios
formuojasi? Ar visus vartotojo ziniy tipus reikia valdyti kompanijoms? Kaip kuriamos zinios
vartotojams? (Zanjani ir kt., 2008). Pastaraisiais metais tiek specialistai tiek mokslininkai pabrézé
iSoriniy Saltiniy svarbg organizacijai, ypa¢ vartotojy zinias. Deepak Sharma (2013) jvardija vartotojo
ziniy svarbg keliais aspektais:

e kg vartotojas zZino ar nezino daro stiprig jtakg sprendimo priémimo procesui;

e tai lemia kaip sprendimas yra priimamas, nes vartotojas zino apie produkta;

e 7Zinios apie prekés Zenklg gali paveikti vartotojy elgseng ivairiais biidais;

e 7Zinios formuoja iSvadas apie nezinomo produkto savybes, naudojant Zinomo produkto

savybes;

e zinios apie konkurenty kainas gali lemti jmonés sitilomos kainos vartotojy pripaZinima;

e zinios gali daryti jtakg vartotojy reakcijai jsigyjant bet kokj produkta;

e vartotojy zinios daro jtaka bet kurios organizacijos strategijai.

Didziausias démesys mokslinéje literatiiroje skiriamas vartotojy ziniy, ziniy apie vartotojus ir ziniy
vartotojams valdymui bei metodams. Gibbert ir kt. (2002) tyrin¢jo daugiau nei dvi deSimtis kompanijy
ir nustaté, kad tik keletas jy faktiSkai gerai valdo vertingiausius savo iSteklius t.y. jy vartotojy Zinias,
taciau ne Zinias apie vartotojus. Taip pat jvairiis vartotojy zZiniy valdymo apsektai nagrinéjami ne tik
tradicinio verslo modeliuose (Chua ir Banerjee, 2013; Dimitrova ir kt., 2009; Tseng, 2016), bet ir
elektroninio verslo srityje (Lopez-Nicola ir Molina-Castillo, 2008; Rowley 2002; Zanjani ir kt., 2008),
tarptautiniuose projektuose Peng (2009), banky industrijoje Taherparvar ir kt., (2014) bei naudojant
socialing programing jrangg Zhang (2011). Vartotojy Zinios yra svarbus turtas visiems verslams, kadangi
ju rinkimas, valdymas ir dalijimasis jomis gali biiti vertinga konkurencin¢ veikla. Pla¢igja prasme,
vartotojy zinioms skiriama gana mazai démesio, todel galima sakyti, kad tai dar mazai iSnagrinéta
moksliniy tyrimy sritis. Mokslinéje literattiroje iSskiriama vartotojy ziniy identifikavimo nauda keliose
srityse (Sharma, 2013):

a) Pirkimo kliti¢iy nustatymas: daug barjery gali atsirasti dél ziniy stokos, kompanijoms reikia

nustatyti Ziniy spragas tarp vartotojy ir jy pa¢iy. Ziniy trikumas gali egzistuoti naujiems ir
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seniems produktams esantiems rinkoje. Identifikavus vartotojo Ziniy spragas galima imtis
priemoniy sumazinti pirkimo klititims.

b) Klaidingi jsitikinimai: gali atsirasti daugelyje sri¢iy, jskaitant zinias apie prekés zenkla,
jmone, produkta ar jo kaing. Nustatant klaidingus jsitikinimus reikia suprasti kaip
vartotojas suvokia produkta ir tuomet parengti atitinkamas komunikacines zinutes
situacijai gerinti.

¢) Naujy naudojim0 galimybiy nustatymas: vartotojai daznai kuria naujus produkto
naudojimo budus jvairiais metodais, todél kompanijos gali pasinaudoti tuo ir pristatyti
atrastus produkto naudojimo biuidus skatinant papildoma reklama.

d) Vartotojy jdarbinimo veiklos efektyvumo didinimas atsakant j klausimus: kokie gaminiy
pakeitimai reikalingi didelei vartotojy masei pritraukti? Kokiu biidu geriausia uzbaigti
pardavimy praneSimai turéty sutelkti démesj j techning informacija? Ar lengva suprasti
produkto atributus? Pasinaudojus gautais atsakymais kompanija gali padidinti pardavimus.

I vartotojus orientuotos zZinios tampa vis svarbesnés, kadangi kompanijy teikiami produktai tampa
trumpalaikiais ir modernesniais, o tai reikalauja nuolatinés vystymosi, gamybos ir prekybos procesy
kaitos. Siuos poky¢ius lemia vartotojy besikeiéiantys reikalavimai ir specifiniai poreikiai. Jei jmonés
nori uztikrinti savo vartotojy ilgalaikj lojalumg ir nori pritraukti naujy vartotojy, jiems akivaizdziai
reikalingos j vartotoja orientuotos zinios (Wilde, 2011).

Siekdamos pagerinti vartotojy supratimg apie produktus, kompanijos gali naudoti savo internetinés
svetaines turinj, leidZiant] padidinti vartotojy zinias bei daryti tam tikrg jtaka joms. Paprastai jmonés
naudoja strategija, kuri suteikia vartotojams papildomos informacijos apie produktg. Nepaisant to,
1Ssamesn¢ informacija gali sukelti informacijos perkrova ir gali neigiamai paveikti vartotojy elgesj ar
sprendimy priémima. Turimy Ziniy apie produktg lygis Zaidzia svarby vaidmenj vartotojy sprendimuose.
Siandienos vartotojai tampa vis novatoriskesni ir aktyvesni, jie gali laisvai bendrauti su kitais vartotojais
ir kompanijomis visame pasaulyje. D¢l to, vartotojai turi vertingos informacijos ir Ziniy, kurias galima
naudoti kaip svarbius konkurencijos Saltinius. Vartotojo Zinios laikomos kaip pagrindinis naujy Ziniy
Saltinis ir per efektyvy jy valdyma, kompanijos gali pagerinti gebéjima konkuruoti su savo konkurentais
(Taherparvar ir kt., 2014). Organizacijos gali mokytis bendradarbiaujant su vartotojais ir taip patenkinti
ju likescius ir galiausiai pagerinti jmonés veiklos rezultatus (Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Nors vartotojai zino daug apie jvairius produktus, jy naudojimg bei vartojimg, prekés Zenklus,
taCiau jy zinios yra ribotos ir daznai priestarauja faktams, todé¢l atsiranda subjektyviy ir objektyviy ziniy
neatitikimas. Keletas mokslinés literatiiros autoriy analizavo vartotojy subjektyvias ir objektyvias zinias
jvairiose srityse. Aleksejeva, (2014) tyré vartotojo subjektyvias ir objektyvias vartotojo Zinias, siekiant

jvertinti Ziniy lygj, neatsizvelgiant j jokius demografinius rodiklius. Aertsens, Mondelaers, Verbeke,
12



Buysse ir Huylenbroeck (2011) skyré daugiau démesio veiksniams, jtakojantiems objektyvias ir
subjektyvias Zinias ir rysj tarp abiejy riiSiy Ziniy ir vartotojy poziiirio bei motyvacijos ir jo vartojimui.
Dodd, Laverie, Wilcox ir Duhan (2005) tyré produkto atrankos sprendimy priémimo procesg jvairose
situacijose, siekaint nustatyti vartotojy patirtj, zinias ir skirtingy informacijos $altiniy naudojimg. Gunne
ir Matto (2017) ir Piha, Pohjanheimo, Lahteenmaki-Uutela, Kieckova ir Otterbring (2017) analizavo
subjektyviy ir objektyviy bei ankstesnés patirties ziniy jtakg vartotojo elgsenai. Pastebéta, kad
literattiroje placiau yra analizuoajmi rysiai tarp vartotojy ziniy ir jvairiy kity veiksniy. Taciau iSsamesniy
tyrimy kur démesys biity skiriamas vartotojo spragy identifikavimui mokslingje literatiiroje triiksta.
Mokslinéje literatiiroje ,,Ziniy spraga“ apibtidinama kaip ziniy lygiy skirtumas (Oxford University
Press, 2018). Vartotojo ziniy Spragos gali atsirasti dél daugybés jvairiy priezas¢iy: kompanijos
netinkamo informacinio $altinio naudojimo ar pasirinkto netinkamo komunikacijos kanalo, pateikiamos
informacijos apie produkta sudétingumo bei Kity jvairiy rinkodaros sprendimy. Norint pasalinti vartotojy
Ziniy spragas, organizacija ar institucija turi sutelkti démesj j savo klientus ir jgyti Ziniy apie vartotojus,
kad suprasty priezastis, kodél vartotojai perka produktus (Tseng, 2016). Bet kuriai organizacijai svarbu
mokeéti identifikuoti vartotojy ziniy spragas, kadangi tik jas radus galima imtis veiksmy plano, siekiant
suteikti daugiau ziniy vartotojui. ldentifikavus turimas vartotojy Zinias ir jy spragas, kompanijos gali
numatyti tam tikras edukacines priemones situacijai gerinti. Taip pat galima jvertinti konkurenciniy

sunkumy grésmes, kiek daug vartotojai zino apie konkurenty produktus.

1.2. Subjektyviy ir objektyviu Ziniy spragy pridétinio cukraus kontekste

problematikos charakterizavimas

Viena i$ labiausiai paplitusiy tarptautinio lygio problemy yra vartotojy besaikis pridétinio cukraus
vartojimas. Maisto produktuose yra dviejy rasiy cukrus, natiiraliai esanciy ir pridétinis cukrus.
Natiiralaus cukraus randama vaisiuose, darzovése ir pieno produktuose. Pridétinis cukrus — tai
monosacharidai (tokie kaip gliukozé, fruktozé) ir disacharidai (sacharozé, stalo cukrus) kuriuos
gamintojas, kulinaras ar paprastas vartotojas papildomai deda j maisto produktus ir gérimus (Pasaulio
sveikatos organizacija [PSO], 2015).

Kompanijos siekdamos parduoti kuo daugiau produkcijos mazai kreipia démesio ] tai kokias
pasekmes sukelia tam tikry ingredienty naudojimas maisto produkty gamyboje. Siais laikais vartotojai
renkasi ne sveikesnj produkts, bet skanesnj, kas lemia pridétinio cukraus perdozavima. Kadangi
vartotojai vis dar mazai domisi apie maisto prekése esancig sudétj, kompanijos tuo gali naudotis ir
sékmingai plétoti verslg, nemazindami gamyboje naudojamo cukraus kiekio. Daznai maisto produkty
pakuotése skelbiama apie jy praturtinimg jvairiais mineralais ir vitaminais, taciau juose tuo paciu slypi

ir didelis cukraus kiekis. Cukrus papildomai dedamas ne tik j konditerinius gaminius, bet ir | mésa,
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duong, jvairius padazus, silke ar riikytg lasiSg bei daugybe kity produkty, todél dauguma vartotojy net
atsisake saldumyny, nemaza cukraus kiekj pasisavina i$ jvairiy kity maisto produkty.

Siandienos sitiloma maisto aplinka sukuria nutyléjima, kuris prisideda prie pasaulinés problemos
— nutukimo, kadangi didzioji dalis maisto produkty savo sudétyje turi papildomai pridéto cukraus.
Pasaulio sveikatos organizacijai Europos regione. Nors jvairiose pasaulio $alyse antsvorio ir nutukimo
lygiai skiriasi, taCiau visose pripazjstama, kad tai ypatingai rimta visuomenés sveikatos problema,
kadangi per pastaruosius deSimtmecius Sis sveikatos sutrikimas iSaugo kelis kartus (Barzda &
Bartkeviciute, 2018).

Pasaulio sveikatos organizacija (PSO), didziausia tarptautiné sveikatos organizacija, pagal
naujausias rekomendacijas sitilo sumazinti laisvyjy cukry kiekj iki 10 proc. visos suvartojamos energijos
per dieng. Taip pat, sitlo papildomai sumazinti iki 5 proc. visos suvartojamos energijos, kad bty
pasiekta nauda sveikatai. Pagal Sias rekomendacijas suvartoti cukraus galima ne daugiau 25 g per diena.
Ivardintos normos paskaiciuotos jskaitant pridétinius ir natoraliai produktuose esancius cukrus (PSO,
2015). Vartotojai priprate¢ prie greito ir patogaus gyvenimo btido neskuba keisti savo vartojimo jprociy,
todél atrodo, kad pateiktos rekomendacijos yra sunkiai jgyvendinamos bet kuriai $aliai. Amerikoje $i
problema yra didZiausia, kadangi Sioje Salyje vartotojas vidutiniSkai kasdien sunaudoja 19,5 arbatinius
Saukstelius (82 gramus) cukraus. Tai reiskia, kad kiekvienais metais kiekvienam zmogui suvartotas
cukraus kiekis sudaro apie 66 kg (Ogden ir Ervin, 2013). Dazniausiai vartotojas valgo tai kas yra skanu
ir nekreipia démesio j maisto sudétj, nejvertindamas cukraus sukeliamos Zalos sveikatai. Vartojant per
daug cukry, daznai susergama danty éduonimi, dirginama virskinimo sistema, iSbalansuojamas jvairiy
organy veikimas bei kaupiamas perteklinis cukrus virsta riebalais (Lietuvos Respublikos odontology
rimai, 2017).

Europos Sajungoje maistingumo deklaracijos Zym¢jimas ant kiekvieno maisto produkto yra
privalomas, o vartotojas laisvai gali rinktis kokius produktus pirkti. Vartotojy teisiy gynéjai ir maisto
saugos specialistai teigia, jog kai kurios jmonés pasinaudoja vartotojo ziniy spragomis ir ] gaminiy sudétj
jdeda daugiau maisto priedy, nei to reikalauja technologinis procesas, todél tam tikry maisto medziagy
yra suvartojama daug daugiau nei reikia organizmui.

Galima teigi, kad yra kelios problemos susijusios su vartotojy ziniy trikumu, lemianc¢iomis
produkto nejsigijima:

e Vartotojai nezino apie kompanijos produkcija. Daznai nejvertinama ar pasirinktos rinkodaros

priemonés pasiekia tiksling vartotojy auditorija. Atsiranda spragos tuomet kai komunikaciné
zinuté nepasiekia ty, kuriuos domina preké. Problema priklauso nuo pardavimo vietos bei

naudojamy rinkodaros priemoniy.
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e Vartotojai nesupranta produkty pranasumy. Vartotojai perka preke atsizvelgdami kokia nauda
ji suteiks. Si problema atsiranda tuomet kai rinkodara néra sutelkta j produkto naudos
komunikacija.

Vartotojai sveikesnio produkto gali nejsigyti vien dél to, kad néra isreklamuojami maisto produkto
sudétyje esantys sveikatai palankesni ingredientai arba pardavimo vieta yra nepatogi. Siekiant pritraukti
potencialius vartotojus, svarbu nusistatyti kokiais komunikaciniais kanalais kompanijos nori pasiekti
vartotojus ir kaip produkcija bus pristatoma auditorijai. Kai vartotojai svarsto apie sveikesnio produkto
isigijima. Cia svarbu vaidmenj atlicka vartotojo subjektyvios Zinios, kadangi vartotojas gali galvoti
visiS§kai prieSingai nei yra i$ tikryjy. PavyzdZziui, nataraliis jogurtai daznai asocijuojasi su sveikesniu
produktu, tadiau j juos gamintojai taip pat prideda papildomai cukraus, todél maisto produkty etikeciy
skaitymas tampa vartotojui svarbiu procesu, siekiant suzinoti tikrajg maisto sudétj.

Nuo 2006 m. gruodzio 20 d. Europos Parlamento ir Europos Tarybos reglamentas (EB) Nr.
1924/2006 taikomi Kkeli apribojimai teiginiams apie maisto produkty maistingumg ir sveikatinguma,
kurie ,,neturi bati melagingi, dviprasmiski ar klaidinantys; kelti abejoniy dél kity maisto produkty saugos
ir (arba) maistinio pakankamumo; skatinti ar pritarti perdétam maisto produkto vartojimui; tiesiogiai ar
netiesiogiai teigti ar uzsiminti, kad subalansuota ir jvairi mityba apskritai negali suteikti tinkamo
maistiniy medziagy kiekio; tekstu arba naudojant vaizding, grafing ar simboling iSraiSkg nurodyti
organizmo funkcijy pasikeitimus, jei $ios nuorodos gali sukelti vartotojo baime¢ arba ja pasinaudoti.” —
rasoma Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerijos svetainéje (2018).

Maisto produkty zenklinimas yra svarbus informacijos perdavimo Saltiniy, pagal kurj vartotojai
gali atsirinkti sveikesnius produktus. Tai laikoma patikimu informacijos $altiniu ir jrankiu, galin¢iu
daryti jtaka vartotojy elgesiui pirkimo vietoje, nors jo svarba yra gin€ytina, nes vartotojai paprastai
tyrin¢ja maisto etiket¢ tik kelias sekundes. Pirma kartg privaloma maisto pakuociy Zenklinima pristaté
1990 m. Jungtinése Amerikos valstijose, ta¢iau véliau kitos Salys jvedeé tai kaip privaloma reikalavima
gamintojams bei pakuotojams (Tierney, Gallagher, Giotis ir Pentieva, 2017). 2011 m. buvo priimtas
Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas Nr.1169/2011, kuris laikomas pagrindiniu teisés aktu,
nustatan¢iu bendruosius produkty zenklinimo reikalavimus. Remiantis Reglamento reikalavimais,
zenklinant fasuotus maisto produktus biitina nurodyti (Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba, 2018):

- maisto produkto pavadinima;

- sudedamyjy daliy sarasa;

- visas alergija ar netoleravima sukelianc¢ios medziagas, naudojamas gaminant ar ruoSiant maisto
produkty ir i§liekancias galutiniame produkte, nors ir pakitusiu pavidalu;

- tam tikry sudedamyjy daliy ar jy kategorijy kiekj;

- maisto produkto grynajj kiekj;

- minimaly tinkamumo vartoti terming arba nuoroda ,,Tinka vartoti iki ... (data)*;
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- visas specialias laikymo ir (arba) vartojimo salygas;

- maisto verslo operatoriaus pavadinimg ar jmonés pavadinimg ir adresa;

- kilmés Salj ar kilmés vieta numatytais atvejais;

- vartojimo instrukcija, jei be jos biity sudétinga teisingai vartoti §j maisto produkta;

- daugiau kaip 1,2 % tirio koncentracijos alkoholio turinc¢iy geérimy fakting alkoholio
koncentracija, iSreiksta tiirio procentais;

- maistingumo deklaracija (privaloma pateikti nuo 2016 m. gruodzio 13d.).

Pagal galiojancius Europos Sajungos zenklinimo reglamentus vartotojai gali nustatyti pridétinio
cukraus kiekj tik susipazing su sudedamyjy daliy sgrasu, kuris yra sudétingas, kadangi maisto pramoné
pridétinius cukrus pateikia vartotojams nepazjstamais terminais. Nepaisant to, kad auks¢iau paminétos
vartotojy Svietimo ir prevencijos strategijos yra stipraus loginio pagrindo, buvo atlikta nedaug tyrimy,
tirian¢iy vartotojy supratimg apie pridétinj cukry (Tierney ir kt., 2017). Labai svarbi tampa gamintojy
pozicija, kurie Zinodami, kad vartotojams patinka saldesni produktai gali arba prisidéti prie pasaulinés
problemos augimo arba keisti savo gamybos procesus ir pradéti mazinti cukraus kiekj savo produktuose.

Food Standards Australia New Zealand (FSANZ), vyriausybiné institucija, atsakinga uz
Australijos ir Naujosios Zelandijos maisto standarty rengima, atliko 43 moksliniy tyrimy apzvalga,
sickdama istirti vartotojy supratimg, pozitrj ir elgesj, susijusius su cukrumi maisto produktuose, ir kaip
cukrus pateikiamas maisto produkty Zenklinime. Ataskaitoje pateikiami jvairiose Salyse atlikty tyrimy
rezultatai:

o vartotojai yra susirlping dél cukraus kiekio maisto produktuose. Jie mano, kad cukraus
vartojimas yra susijgs su neigiamais sveikatos padariniais, pavyzdziui, svorio padidéjimu.
Vartotojai, kurie bando sumazinti savo suvartojamo cukraus kiekj, nurodo, kad riboja tam tikras
maisto kategorijas, kuriose, jy nuomone, yra daug cukraus (pavyzdziui, gaivieji gérimai saldinti
cukrumi ar saldikliais) bei skaito maisto produkty etiketes. Taciau yra tam tikry jrodymy, kad
vartotojai nepakankamai jvertina cukraus kiekj gérimuose, kuriuose yra vaisiy ir kity maisto
produkty grupiy. Tai gali biiti dél vaisiy ir kity maisto grupiy, pavyzdziui, darzoviy, suvokiamo
sveikumo konteksto supratimo.

o Vartotojai nesupranta, kas yra "pridétinis cukrus". Vartotojai linke pateikti neigiamg pozitirj |
pridétinj cukry. Taciau jie negali suklasifikuoti tam tikry cukraus riiSiy j pridétinj arba natiraly.
Manoma, kad pasirinkimas susijes su vartotojy asociacijomis tarp cukraus rasiy ir suvokiamo
rafinavimo laipsnio. Cukrus, toks kaip medus, laikomas maziau rafinuotu, todél vartotojams
atrodo labiau natiiralus ir "nepridétinis".

o Literatiiros apzvalgoje rasti jvairts jrodymal, ar Australijos ir Naujosios Zelandijos vartotojali
gali naudoti dabartinj Zenklinimg, kad galéty priimti pagrjsta sprendimg dél cukraus Kiekio. Jy
geb¢jimas naudoti zenklinimg priklauso nuo uzduoties, kurig jie atlieka, ruSies. Pateikus
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palyginimo uzduotj, vartotojai gali nustatyti, kuriame i§ dviejy produkty yra mazesnis kiekis
cukraus. Taciau tarptautiniai tyrimai rodo, kad vartotojai paprastai negali naudoti abstrakcios
informacijos, tokios kaip etiketéje iSvardyti cukraus kiekiai, siekiant jvertinti, ar maisto produkte
yra didelis ar mazas cukraus kiekis. Todé¢l vartotojai gali visiSkai nesuvokti, kad tam tikruose
saldumynuose yra didelis cukraus kiekis. Nors dauguma vartotojy supranta, kad maisto produkte,
ant kurio pakuotés yra pateiktas uzrasas "be cukraus", gali buti natiiraliai pasitaikanc¢io cukraus,
Sis teiginys gali sukelti vartotojams klaidingg jsitikinima, kad maisto produkte néra cukraus.

o ISankstinis susidoméjimas cukrumi turi jtakos ir cukraus kiekio suvokimui maiste, taip pat
suprasti cukraus vartojimo poveikj sveikatai. Individualtis veiksniai, tokie kaip suvokimas apie
sveikatg ir asmeniné motyvacija, yra pagrindiniai vartotojy mitybos Zenklinimo ir vartojimo
elgesio veiksniai. Tiems, kurie yra motyvuoti naudoti etiketes, norédami pasirinkti produktus,
kuriy sudétyje yra mazesnio cukraus, rezultatai rodo, kad jie gali naudoti dabartinj zenklinima.

Platus mokslinés literatiros tyrimas atskleid¢ vartotojy susirtipinimg dél cukraus kiekio maisto
produktuose. Dalis vartotojy sunkiai suvokia kiek papildomai cukraus gamintojai prideda j ruoSiamus
gaminius, todél pridétinio cukraus suvartojama gerokai daugiau nei manoma.

Apibendrinant vartotojy Ziniy problematikq, galima isskirti keletq pagrindiniy aspekty. Vartotojo
Zinios yra labai svarbios visiems verslams, kadangi jos daro jtakq kompanijy Ziniy valdymo
sprendimams. Dauguma mokslinés literatiiros autoriy koncentruojasi j vartotojy Ziniy valdymo aspektus
(Gibbert ir kt., 2002; Chua ir Banerjee, 2013; Dimitrova ir kt., 2009; Tseng, 2016; Lopez-Nicola ir
Molina-Castillo, 2008; Rowley 2002; Zanjani ir kt., 2008; Peng, 2009; Taherparvar ir kt., 2014; Zhang,
2011). Analizuojant vartotojo Zinias svarbu istirti subjektyvias ir objektyvias Zinias, kadangi jos parodo
vartotojy suvokiamas Zinias ir kaip jos skiriasi nuo tikslios informacijos. Siy dviejy Ziniy tipy tyrimas
padeda atskleisti Zinias, jy spragas, pozitirius, jsitikinimus analizuojamoje srityje, todél vartotojy Ziniy
spragy identifikavimas yra labai svarbus procesas, siekiant suprasti vartotojq ir priimti efektyvius Ziniy
valdymo sprendimus. Mokslinéje literatiiroje subjektyvios ir objektyvios Zinios daugiau analizuojamos,
norint istirti Ziniy lygj, jy jtakq vartotojy elgsenai bei rysj tarp keliy veiksniy (Aleksejeva, 2014; Aertsens
ir kt., 2011; Dodd ir kt., 2005; Gunne ir Matto, 2017; Piha, ir kt. 2017). Tyrimy analizuojanciy vartotojy
subjektyvas ir objektyvas ziniy spragas mokslinéje literatiioje triksta, todél Siuo tyrimu siekiama
prisidéti prie ankstesniy moksliniy darby ir pateikti savo empirinio tyrimo metodikq kaip identifikuoti
vartotojo subjektyviy ir objektyviy Ziniy spragas pridétinio cukraus srityje. Tyrimas nustatantis vartotojo
Ziniy spragas apie pridétinj cukry yra itin aktualus, kadangi vartotojy suvartojamas jvairiy risiy
cukraus kiekis per metus daugelyje pasaulio saliy yra keletq karty didesnis nei rekomenduoja Pasaulio
sveikatos organizacija. Per didelio cukraus kiekio vartojimo problema yra nuolat auganti, todél biitina
identifikuoti spragas vartotojy Ziniose, siekiant atrinkti reikalingg informacijq visuomenés Svietimui
Sioje srityje.
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2. VARTOTOJU ZINIU SPRAGU KONCEPTUALIZAVIMAS

2.1. Vartotojo Ziniy samprata

Vartotojo zinios yra viena i$ sudétingesniy ziniy rasiy, kadangi jos gali biiti gautos i$ jvairiy
Saltiniy ir kanaly. Vartotojy Zinias gali suformuoti informaciné sgveika tarp vartotojy ir jvairiy subjekty:
organizacijos, kity vartotojy, konkurenty ir informaciniy konsultacijy instituty (Zanjani ir kt., 2008).
Vartotojo ziniy apibrézimas ir klasifikavimas remiasi jvairiais tyrimy pozitriais bei yra naudojamos
skirtinguose kontekstuose.

Ivairiis mokslininkai vartotojo Ziniy sampratg apibrézia skirtingai (zr. 1 lenteléje).

1 lentelé. Vartotojy Ziniy apibrézimai

Autorius Vartotojo Ziniy apibréZimas
Deepak Sharma | Vartotojo zinios yra informacijos ir nuomoniy, kuriuos organizacija turi apie
(2013) vartotojus, rinkimas. Taip pat apibiidina kaip informacijos ir Ziniy, reikalingy

stiprinti santykius su vartotojais, rinkima.
Gebert Henning | Patirties, vertés ir jZvalgy informacijos derinys, kuris yra reikalingas, sudarytas ir

ir kt., (2002) isisavintas per sandor] ir mainus tarp vartotojy ir jmongs.

Deborah Ellis Vartotojo zinios gali buti apibidinamos i$ trijy perspektyvy: ankstesnés patirties,

(2015) objektyviy ir subjektyviy ziniy. Objektyvios zinios yra tai kas i§ tikryjy zinoma, o
subjektyvios Zinios apima tai kg vartotojai patys suvokia jog Zino.

Chua, Alton Vartotojy zinios apibtidinamos per tris kategorijas: Zinias vartotojams — tai zZinios

Y.K Chua ir apie produktus, rinkas ir tiekéjus, Zinias apie vartotojus — apima vartotojy istorija,

Snehasish reikalavimus, liikes¢ius, pirkimo veikla, ir vartotojy Zinias - yra vartotojy Zinios

Banerjee, (2013) | apie produktus, tiekéjus ir rinkas.

Carolina Lopez- | Vartotojy Zinios yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy lemianéiy organizacijos
Nicolas, i8likima ar sekmg ateityje. Intelektualios kompanijos siekia ziniy ,,apie ir ,,i$* jy
Francisco J. produkty vartotojy. Internetinés svetainés gali biiti pirmasis jmonés ir jos
Molina-Castillo | vartotojy kontakty taskas ir priemoné skirta jgyti ,,zinias apie vartotojus® ir
(2008) ,vartotojy zinias®.

Jennifer Rowley | Vartotojy zinios yra svarbus turtas visiems verslams ir tai yra daugelio klienty

(2002) vertés pagerinimo priezastis. Duomenys surinkti vartotojy sgsajoje gali biti
paversti i verslo jzvalgas ir vartotojy Zinias.

Alexandra Vartotojy Zinios tai sisteminé vartotojy informacija. Vartotojo Ziniy kompetencija

Campbell yra grista vartotojy informacijos rinkimu ir integravimu visoje kompanijoje.

(2003)

Tzokas ir Saren | Vartotojy Zinios yra didZiausias vertés altinis. Siy Ziniy valdymas padeda

(2004) suvokti besivystanciy rinky galimybes pries konkurentus ir greic¢iau sukurti
ekonoming verte kompanijai, akcininkams ir vartotojams.

Mehdi S. Autoriai apibrézia vartotojy Zinias kaip tam tikras Zinias apie vartotojy santykius,

Zanjani, ir kt. kurie turi tiesioginj arba netiesioginj poveikj jmonés organizacinei veiklai.

(2008)

Schwartz ir Tai zinios gautos per santykius su vartotojais, tiekéjais, jungtines jmones,

Te'eni, (2011) partnerius ir konkurentus. Tai Zinios esancios kompanijos iSor¢je, kurios néra

kompanijos nuosavybé. Sios zinios yra sukurtos apibusiu Ziniy srauty, kuris
sukuria verte abiem Salims.
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Apibendrinus 1 lentele, galima teigti, jog vartotojy Zinios yra vienos svarbiausiy veiksniy

lemian¢iy kompanijos sékme, kadangi tai pagrindiné informacija leidzianti suprasti vartotojy elgsena

bei pirkimo motyvus. Siame darbe bus remiamasi Deborah Ellis autoriaus vartotojo Ziniy apibrézimu,

kuris apima subjektyvias, objektyvias ir ankstesnés patirties Zinias, kurios yra analizuojamos pagal tam

tikrg metodika.

Sékmingas vartotojo ziniy ktrimas priklauso nuo organizacijos struktiiry, procesy, asmeniniy

1gidziy, taip pat reikalingos tinkamos informacinés sistemos, galincios pagreitinti ir remti Ziniy kiirimo

procesus. Kompanijos, galin¢ios nuolat kurti naujas vartotojy zinias ir efektyviai valdyti vartotojy ziniy

turta, yra tos, kurios turi konkurencinj pranasuma prie$ savo konkurentus. (Zhang, 2011).

Vartotojo ziniy apibrézimai skiriasi priklausomai nuo skirtingos kilmés ir moksliniy tyrimy tiksly.

Vartotojy zinios gali buti skirstomos j dvi kategorijas (Rowley, 2002):

1) Zinios apie vartotojus, kurios gali apimti Zinias apie potencialius klientus ir klienty segmentus,

taip pat zinias apie individualius klientus.

2) klienty turimos zinios apie produkty asortimentg, pvz., kompiuterinés jrangos komponenty

suderinamumg arba konkreciy vaisty veiksminguma sprendziant skundus ir apie platesnj

kontekstg bei rinka, j kurig tiekiami produktai ir paslaugos.

Kita dalis mokslinés literatiiros autoriy vartotojo zinias skirto j tris kategorijas: Zinios vartotojuli,

vartotojo zinios ir zinios apie vartotoja (Zembik, 2014; Taherparvar ir kt., 2014; Zanjani ir kt., 2008):

zinios vartotojui - vartotojams teikiamos zinios, kad patenkinty jy poreikius. Tai tam tikros
zinios, kuriy déka vartotojas gali geriau pazinti kompanija (Zanjani ir kt., 2008). Vartotojams
skirtose Ziniose pateikiami visi duomenys ir informacija, kuriuos jmoné ketina pasialyti
vartotojams, kad jie galéty patenkinti savo ziniy poreikius ir padidinti jy Zinias (Taherparvar ir
kt. 2014). Mokslininkai pastebéjo, kad kliento duomenys, informacija ar Zinios gali bati
gaunamos i§ jmonés vidiniy ir iSoriniy suinteresuotyjy subjekty, tokiy kaip darbuotojai,
klientai, tiekéjai ir konkurentai (Zanjani ir kt., 2008). Kai vartotojas dalijasi savo ziniomis su
kita jmone, §i kompanija gali nustatyti galimas Ziniy spragas ir stengtis jas tobulinti. Norint
pasalinti aptiktus informacijos trikumus, vartotojui turéty biti suteikta papildomy Ziniy.
Pavyzdziui, kompanija gali pateikti papildomg informacija apie produktus, kokybe bei kainas
(Wilde, 2011). Taigi, zinios skirtos vartotojams leidZia jiems geriau suprasti kompanijas ir jy
parduodamus produktus ar paslaugas.

Zinios apie vartotoja - susijusios su vartotojy poreikiais, pageidavimais ir motyvacijomis, taip
pat su jy demografinémis ir psichologinémis savybémis. Ziniy valdymas apie vartotojus yra
viena i§ ziniy valdymo strategijy, kurias organizacijos taiko, kad suvaldyty ziniy srautus tarp
klienty (Chua ir Banerjee, 2013). Zinios apie vartotojus apima jy norus, pasirinkimus,

suvokimus ir ankstesnius sandorius. Svarbu atkreipti démesj j nuolat besikeiciancias vartotojy
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skonio tendencijas, tiriant ir nustatant vartotojy busimus pageidavimus, norint iSlaikyti
pastovius klienty srautus ir jgyti pasitikéjimo jausma. Siekiama, kad vartotojai buty patenkinti
geriausiu biidu. Taip pat tvirtinama, kad Zinios apie vartotojus padeda jmonéms atlikti naujus
esamy produkty, paslaugy ir procesy pakeitimus, tokiu budu palaikant naujoves ir tvirtg
nasuma (Taghizadeh ir kt., 2017). Si ziniy forma yra jgyjama daugiausia pasyviai, o ne aktyviai
sgveikaujant su vartotoju. Tai yra tyrimy, interviu ir stebéjimy rezultatas, gautas, pavyzdziui,
1§ atlikty rinkos tyrimy institucijy. Duomenys apie vartotojus daznai apima Sias sritis: asmenine
informacijg, demografinius ir psichologinius duomenis, pirkimo istorijg, lojalumo programos
narystes, kity vartotojy atsiliepimus.

vartotojo zinios - tai zinios apie produktus ir paslaugas, kurias vartotojai turi ir kurias
organizacijos stengiasi iSgauti i§ jy. (Khodakarami ir Chan, 2014). Vartotojy zinios patenka
pas rinkodaros specialistus, kurie analizuoja kas yra tam tikro produkto ar paslaugos vartotojai,
kas juos motyvuoja, ko jie nori ar reikalauja. I§ vartotojy gaunamos zinios padeda labiau
pazinti pa¢ius vartotojus, jy pirkimo modelius ir poreikius. Zinios i§ vartotojy daZniausiai
gaunamos tiesioginiu bidu. Vartotojas informuoja kompanija apie jo darbo patirtj su produktu,
paslauga, procesu ar liikes¢iu. Taip pat rinkos interpretacijos ar kliento zinios apie savo
konkurentus ar technologijas bei sprendimy pasitilymai priklauso $iai ziniy kategorijai (Wilde,

2011). Vartotojo Zinios turi didelés jtakos sprendimo pirkti procese.

Siy trijy vartotojo Ziniy kategorijy palyginimas pateiktas 2 lenteléje. Mokslingje literatiiroje

pastebima, kad vartotojo ziniy kategorijos tarpusavyje i§ dalies sutampa.

2 lentelé. Vartotojy ziniy tipai. (sudarytas pagal Wilde, 2011, p. 49)

Zinios apie vartotojus Zinios i§ vartotojy Zinios vartotojams

Kompanija/ asmuo

¢ B2B: industrija,
kreditingumas

e B2C: amzius, lytis,
pajamos ...

Tikslai, strategijos,
lukesciai, pomégiai ...

Detalizuojamos problemos ir
konstatuojama paklausa

Produktas/ paslauga

Produkto portfelis,
pirkimo istorija,
kontrakto trukmé

Kokybés stiprybés/
silpnybés lyginant su
konkurentais

Pasitilymo apimtis, kokybés
ypatybés, kainos ...

Kompanijos veiksmai

Tipas, intensyvumas,
individualizuotos
veiklos daznumas

Veikly stiprybés/
silpnybés lyginant su
konkurentais

I$skirtiniai pasiiilymai,
individual@s pokalbiai,
specialios salygos

Vartotojy reakcijos

Apyvarta, bendroji
marza, vartotojy
gyvenimo trukmés verte,
vartotojy
pasitenkinimas, skundai

Pastebéjimai ir
ketinimai susij¢ su
produktais ir
paslaugomis

Pasiektas vartotojo statusas
(klienta jpareigojanciose
programose) arba nuolaidy
stadijos

»Zinias vartotojui" galima lengvai atskirti nuo ,,Ziniy apie vartotojg" ir ,,vartotojo zinias". Taciau

sunku tiksliai atskirti ,,Zinias apie vartotoja" nuo ,,vartotojo ziniy". Siuos du Ziniy tipus galima geriau

20



suskirstyti j aktyvias (vartotojo zinias) ir pasyvias (zinias apie vartotojg) zinias (Wilde, 2011, cit. i§
Cristofolini, 2005).

Vartotojo zinios gali buti sudarytos i§ vartotojy Ziniy, tiekimo grandinés ziniy, bendros jmonés
specifiniy ziniy ir jvairiy kity kombinacijy. Tokios zinios apjungiamos dviem ziniy srautais, kurios kuria
verte abiem pusém (zr. 1 paveikslg). Tai atsiranda po informacijos identifikacijos ir vartotojy
klasifikavimo j zinias, kurios yra biidingos iSorinéje organizacijoje ir kurios buvo iSvystytos per
industrija ir rinka. Pavyzdziui, gali buti naujy gaminiy savybiy vartotojy pasirinkimai, naujai
pripazjstami dabartiniy produkty naudojimo biidai, bendros moksliniy tyrimy ir kiirimo zinios, tiekéjy
projektavimo patobulinimai, skirti sumazinti gamybos sgnaudas ir Zinias apie tendencijas verslo
aplinkoje. Organizacija ir vartotojai dirba kartu sieckdami apjungti dabartines zinias ir kurdami naujas

zinias (Schwartz ir Te'eni, 2011).

Organizaciné riba
IZoriné aplinka

Viding aplinka

Verte Vartotojo Zinios

Vartotojai
Inowaciju, . é
tyrimy ir Grpftamass rybys
vystymo - . e
funkcijos Nauji produltai/ paslaugos Rinkas infarmacs Tieke&jai
Nauji dizainai Mauj produlto naudotolz
Pritaikyti produktaif paslaugos Karalk monmaca .
Aljan=so
Naujo Produkta informacia Dizaina if gamybas MAIMESE - nartnerial
produkto Tprierd ir phatra
kirimo Tyerirmai ir plétra

achiniinei® irvcernaacija

funkcija . . Bendros
Prohikemey sprendima Sinis imones

Kaonkurentai

1 pav. Vartotojy ziniy srauto schema (sudaryta pagal Schwartz ir Te'eni, 2011)

Pasak Schwartz ir Te'eni, daug tyrimy yra grindziami vartotojo ziniomis ir vartotojo informacija
sinonimi$kai, todél kyla painiava tarp Siy sagvoky. Supratimas kaip kiekvienas vartotojas sgveikauja su
verslo procesais yra pateikiama kaip Ziniomis apie vartotoja (cit. i§ Blosch, 2000). Tuo tarpu kiti autoriai
tai apibudina kaip vartotojo informacija, kuri apibréziama kaip Zinios apie vartotojg, gaunamos i$§ anksto
nulemtos glaudzios sgveikos ar partnerystés (Gibbert ir kt., 2002). Taigi, autoriai tuos pacius dalykus

apibiidina skirtingais terminais, todél itin svarbu suprasti vartotojo ziniy konteksta.
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Gilbert ir kt. (2002) pasiiilé palyginti vartotojy Zinias ir Zinias apie vartotojus, kad gauty integruota
ziniy perdavimo pozitrj. Tokia informacija paprastai pasiekiama rinkodaros jrankiais, ypa¢ planuojant
reklamos sprendimus ir produkty vertés apra§yma. Sios rinkodaros analizés nauda pagrindZiama tuo,
kad vartotojai pasirenka tinkamiausius reklamos ir produkty plétros Saltinius, taip ugdydami jmonés
valdymg savo versle ir didindami jo efektyvumg. Be to, bendrové kuria vartotojy santykiy duomeny
baze, kuri yra svarbi bendravimui tarp vartotojy ir kompanijy. Zinios yra laikomos strateginiu turtu, kad
asmenys galéty suzinoti apie produkto kiirima, transformavimg ir informacijos platinimg. Kai kurioms
jmonéms tokia strategija yra pelninga, kai konceptualizuojami unikalts iStekliai arba specifinés
produkto savybés (Dimitrova ir kt., 2009). Taigi, vartotojo zinios turéty biti tiriamos skirtingais

kintamaisiais.

2.2. Vartotojo Ziniy tipai

Pirmas Zingsnis analizuojant vartotojo Zinias yra iStirti Ziniy turinj, kurj sudaro keli skirtingi
informacijos tipai saugomi vartotojo atmintyje. Vartotojai gali ne tik skirtis savo Ziniomis apie tam tikrus
produktus ir kaip jais naudotis, bet ir bendromis ir techninémis ziniomis apie tai, kas yra pavyzdziui,
mikrobangy krosnelé ir kaip ja naudotis (Page ir Uncles, 2004). Vartotojo zinios mokslingje literattiroje
iSskiriamos ] kelis tipus (Sharma, 2013):

a) Produkto zinios — tai duomenys, kurie atspindi vartotojo atmintyje saugoma informacija apie
bet kokius vartotojo naudojamus gaminius. Taip pat rodo vartotojo atmintyje saugoma
produkto informacija konkrec¢iam prekés Zenklui. Produkto Zinios yra svarbus vartotojo
sprendimy priémimo veiksnys. Rinkodaros specialistai turi Zinoti, kiek vartotojas turi Ziniy
apie tam tikrg produkta, siekiant perduoti tinkamg komunikacing Zinute.

b) Prekés Zenklo zinios — Sios Zinios yra labai svarbios perkant bet kokj produktg. Apima zinias
apie naujus produktus dabartingje jvairiy markiy rinkoje, zinomus prekinius zenklus ir
kompanijas dabartingje rinkoje, kurie yra naudingi vartotojui. Gaminio jvaizdis gali biti
susijgs su produkto savybémis ir kokybe. Geras prekés Zenklas gali padidinti produkto
paklausg bei paveikti vartotojo nuomone.

¢) Pirkimo zinios - vartotojai turi informacijos apie kainas, pirkdami bet kokj produkta. Pirkimo
Zinios apima informacijg apie produkto kaing, kur galima jsigyti ir ar ja galima jsigyti maZesne
kaina, kuris yra geresnis prekés Zenklas konkre¢iam produktui. Zinios apie tai kur galima
1sigyti produktg turi jtakos sprendimui pirkti. Prie§ pirkimg vartotojas nusprendzia, kodél, kur
ir kada pirkti.

d) Vartojimo ir naudojimo zinios — suteikia informacija apie tai, kaip produktas gali buti

vartojamas ir kas reikalinga i§ tikryjy ji naudoti. Mazai tikétina, kad vartotojai nupirks
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produkta, kai jiems triuksta informacijos apie produkto savybes. Kartais vartotojai turi
nei$samig informacijg apie produkto naudojima jvairiose situacijose.

e) Itikinimo zinios - jtikinimo Zzinios daro jtaka informacijai apie tai, kg vartotojai zino apie
bendrovés naudojamus tikslus ir taktikg. Jtikinimo Zinios daro jtaka vartotojy reakcijai j
reklamos veikla. Zinios apie konkredia veikla, kuria priima bendrové, gali panaikinti jos
efektyvuma.

f) Zinios apie save - kiekvienas Zmogus turi savo protinj procesa. Vartotojas gali priimti savo
sprendimus savo patirtimi. Vartotojas jsigyja tuos produktus, kuriuos jau naudojo praeityje ir
yra uztikrinti jy kokybe. Kompanijos kuria jvairias strategijas bei planuoja kampanijas,
norédamos suprasti savo vartotojy elgseng pirkimo procese.

Vartotojai skiriasi savo ziniomis apie produktus ir prekinius zenklus, priklausomai nuo jy
asmenings patirties. Pavyzdziui, asmuo gali biiti placiai apsiskaites apie automobilius, taciau gali nieko
nei§manyti apie motociklus. Sie Ziniy skirtumai turi jtakos vartotojy informacijos paieskai iki pirkimo.
Be to, vartotojai, kurie mano, kad jie daug zZino apie produkto / paslaugy kategorija, linke labiau pasitiketi
savo paciy vertinimo jgiidziais (Mattila ir Wirtz, 2002, cit. i§ Alba ir Hutchinson, 1999).

Mokslingje literatiiroje vartotojy zinios apie produkta, prekés Zenklg bei zinios gautos vartojant,
naudojant tam tikra preke atlieka svarby vaidmenj vartotojy pirkimo procese. Visa informacija gauta i$
ziniasklaidos, interneto, artimyjy ar kity informaciniy Saltiniy formuoja tam tikras vartotojo Zinias,
kurios gali buti priskiriamos prie jvairiy ziniy tipy. Kuo daugiau vartotojai turi ziniy apie produkto
kategorija, tuo geriau ir grei¢iau gali atsirinkti kokybiska produkta. Kompanijos nori, kad jy produkcija
vartotojas zinoty kuo geriau, todél daug démesio skiria vartotojy Ziniy valdymui, kuris placiau

aptariamas sekanciame skyriuje.

2.3. Teoriniai vartotojy Ziniy valdymo principai

Vis dazniau ziniy valdymo moksliniy tyrimy ir praktikos srityje kyla naujos interesy sritys,
susijusios su vartotojy ziniy valdymu. Tai reiskia, kad Ziniy valdymo strategijos, susijusios su
organizaciniy ziniy valdymu, iSvedamos per sgveikg tarp organizacijy ir jy produkty ar paslaugy
vartotojy (Zanjani ir kt., 2008). Vartotojy ziniy valdymas yra susij¢s ne tik su ziniy valdymu, bet ir su
ju panaudojimu. Vartotojy ziniy valdymas padeda tobulinti jmonés geb¢jimus, kurie yra bitini norint
integruoti vartotojy Zinias kaip atvirg naujoviy procesa, jgyti, isisavinti, valdyti ir jas plétoti
(Jokubauskiené ir Vaitkiené, 2017). Siekiant jgyti ir stebéti vartotojy zinias, zZiniy valdymo literatiroje
buvo pasiiilyta nemazai praktiky ir priemoniy. Stefanou, Sarmaniotis ir Stafyla (2003) sitlo jvertinti
vartotojus, atliekant vartotojy pasitenkinimo tyrimus bei gauti Zinias i§ vartotojy, atliekant vartotojy

apklausas.
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Chua ir Banerjee (2013) remdamiesi Zanjani straipsniu teigia, kad esminis vartotojy vertés
pagerinimo veiksnys labai veikia organizacing veiklag. Mokslininkai pateikia tris vartotojy Ziniy valdymo
strategijas: Ziniy vartotojams valdymas, vartotojy Ziniy valdymas ir Ziniy apie vartotojus valdymas. Sios
strategijos siejasi su vartotojy ziniy iSskirtomis kategorijomis.

Vartotojy ziniy valdymo strategijg organizacijos naudoja siekiant valdyti ziniy srautg sklindant; i$
organizacijos j vartotojus. Svarbu pasirinkti veiksmingas priemones bendravimui su klientais apie
kompanijos gaminamus produktus ar teikiamas paslaugas, pasitilymus bei nuolaidas. (Chua ir Banerjee,
2013) Be to, kompanijoms biitina palaikyti nuolatinj Ziniy srautg sickiant padéti vartotojams priimti
pirkimo sprendimus.

Taip pat ir atvirksciai, vartotojy Ziniy valdymo strategija naudojama siekiant valdyti ziniy srautus
einanéius i§ vartotojy j organizacijas. Zinios jgytos i§ vartotojy padeda kompanijos gerinti produkty ar
paslaugy kokybe bei kurti naujas prekes ar paslaugas (Zanjani ir kt., 2008). Mariana Sigala (2012) teigia,
kad klienty jsitraukimas yra labai naudingas, nes jis uztikrina prieiga prie svarbiausios informacijos apie
vartotojy poreikius ir sumazina daugelj rinkos neapibréztumy (cit. i§ Gruner ir Homburg, 2000).

Ziniy valdymo apie vartotojus strategija, naudojama siekiant valdyti Ziniy srautus tarp vartotojy.
Tai apima vartotojy supratimo apie produktus ir paslaugas tyrima, siekiant nustatyti jy pageidavimus ir
ripesCius. Be to, leidZia organizacijoms suvokti kokiu biidu vartotojai nori biiti aptarnaujami.
Literaturoje vartotojy ziniy valdymo strategijos taikomos jvairiose srityse. Korporacijos pradeda
suvokti, kad Zinios gautos 1§ vartotojy yra aukso vertés. Vartotojy ziniy valdymo tikslas yra suzinoti,
kurti, tvarkyti, dalintis, perduoti ir valdyti Zinias, susijusias su klientais dél organizaciniy pranaSumy.
Tai padeda ne tik spresti specifinius vartotojy poreikius, bet ir daro juos veiksmingesnius, didinant
vartotojy pasitenkinimg (Plessis, 2007). Tinkamas vartotojy Ziniy valdymas padeda pritraukti naujus
vartotojus ir i$laikyti dabartinius, o tai leidZia kurti konkurencinj pranaSuma.

Apibendrinant vartotojy ziniy valdymo sgvoka, galima teigti, kad tai jrankiai ir procesai, kuriuos
bendrové naudoja, siekiant surinkti, saugoti, tvarkyti ir analizuoti duomenis apie savo vartotojus,
siekiant padidinti pardavimus ir i$silaikyti rinkoje.

Vartotojy zZiniy valdymas sukuria naujas ziniy pasidalijimo platformas ir procesus tarp jmoniy ir
vartotojy. Gibbert ir kt., (2002) rekomenduoja penkias ziniy valdymo strategijas naudojamas versle:
prosumerizmas, kolektyvinis mokymasis, tarpusavio inovacijos, kiirimo bendruomenés ir bendra
intelektiné nuosavybé. Kiekviena jmon¢, priklausomai nuo jvairiy klienty pobtidzio, gali vienu metu
taikyti keleta 1§ Siy penkiy vartotojo ziniy valdymo stiliy, kuriuos taikant turi biiti laikomasi tam tikry
atsargumo priemoniy.

Prosumerizmas - pripazjsta vartotojo svarbg tam tikro turinio kiirimo ir platinimo procesuose.
Alvin Toffler (1980) pirmg karta naudojo "prosumer" savoka, kad klientas galéty prisiimti dvigubg

gamintojo ir vartotojo vaidmenj. Toks bendras produktas néra naujas, pvz., "Bosch" kartu su "Mercedes-
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Benz" kuria variklio valdymo sistemas, kurios sukuria ir montuoja automobilius. Naujas yra biidas, kad
zinios kartu su klientais iSreiSkiamos sgveikos modeliuose ir interaktyvumo kodeksuose.

Kolektyvinis mokymasis — Xerox™ korporacijos, kaip "kopijavimo aparato” jmonés, tapusios
"dokumenty bendrove", procesas taip pat grindziamas organizaciniu mokymu, kurj lemia vartotojy ziniy
valdymas. Klienty Zinios buvo pagrindinis dalykas, norint pertvarkyti visg dokumenty valdymo sistema
ir jos infrastrukttira, apimancia iSteklius ir procesus, kurie yra daug platesni nei jo tradiciné veiklos sritis.
Prosumerizmo stilius vartotojy ziniy valdyme daugiau démesio skiria produkty ir paslaugy bendrai
gamybai, kolektyvinis bendrojo mokymosi tikslas - pertvarkyti visas organizacijas ir vertés sistemas.

Tarpusavio inovacijos — vartotojai gali tapti naujoviy karéjais ir individualiais gamintojais.
Pavyzdziui, ,,Silicon Graphics" iSleidzia geriausius mokslininkus j Holivudg, kad i§ pirmy ranky
suzinoty, ko ateityje norés gauti labiausiai kiirybingi kompanijos produkty vartotojai. Be to, ,,Silicon
Graphics" palaiko rySius su pagrindiniais kity pramonés Saky vartotojais, kuriems reikalinga didziule
skaic¢iavimo ir auks¢iausios klasés grafika, pvz., vaisty dizainui ar erdvélaiviy vaziuoklei. Pagrindiniai
laiméjimai atsiranda dél abipusés ir glaudZziai integruotos inovacijy praktikos.

Kirimo bendruomenés — tai toks vartotojy ziniy valdymo stilius, kurio metu sukuriamos vartotojy
grupés su ekspertinémis Ziniomis, kurios sgveikauja ne tik su kompanija, bet ir tarpusavyje. Tai zmoniy
grupes, kurios dirba kartu ilgg laika, yra suinteresuoti bendra tema ir nori kartu kurti ir dalintis Ziniomis.
Pavyzdziui, ,,Netscape" ir ,,Microsoft" naudoja nemokamas "beta" versijas savo produktams naudoti,
bandyti, komentuoti ir pranesti ne tik bendrovei, bet ir pa¢iai naudotojy bendruomenei. Jie jdarbina
tikstancius norinciyjy, atsidavusius testuotojus, tuos, kurie tiesiog nori iSbandyti nemokamas versijas ar
ketinancius iesSkoti klaidy siekiant pasirodyti prie§ kitus ar gauti priza. Vartotojai vertina produkty
naujieny grupes ir "pokalbiy kambarius", kuriuose jie taip pat gali suZinoti, kaip jmonés dirba dél
pateikty atsiliepimy, o tai skatina lojalumg ir netgi suteikia nuosavybés jausma.

Bendra intelektiné nuosavybé — S§is ziniy valdymo stilius labiausiai jtraukia vartotojus
bendradarbiauti su jmonémis, kadangi jie tampa bendrasavininkais. Intelektiné nuosavybé i§ dalies
priklauso klientams. Vietoj to, kad bendrai gaminti produktus ir paslaugas kartu, klientai ir kompanija
kartu kuria blisimg versla. Pavyzdziui, ,,Skandia" brokeriai, bankininkai ir kiti mazmeniniai klientai
kartu su pagrindinémis strategijos sprendimy priéméjais perZitiri bendros jmonés veiklos sritj, galimas
bendras naujas strategines iniciatyvas ir bendrg ziniy plétra, pavyzdziui,. besiformuojancias rinkas.
Klienty sekme 1S tikryjy tampa verslo s€kme, ir atvirksciai.

Kiekviena jmoné, priklausomai nuo jvairiy klienty pobiidzio, gali vienu metu taikyti kelis 18 Siy
penkiy vartotojy ziniy valdymo stiliy, taciau juos taikant turi biiti laikomasi tam tikry atsargumo
priemoniy.

Autoriai Alton Y.K Chua ir Snehasish Banerjee (2013) nagrinéjo vartotojy ziniy valdymo

strategijas per socialing Ziniasklaidg ,,Starbucks* kompanijoje. Buvo atliktas mokslinis tyrimas kaip
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kompanija valdo Zinias gaunamas i§ vartotojy ar skleidZziamas vartotojams. Sudaryta 3 lentelé, leidzia

geriau matyti taikomas strategijas skirtingose internetinése svetainése.

3 lentelé. ,,Starbucks* kompanijos socialinés ziniasklaidos naudojimas vartotojy ziniy valdymo strategijose.
(sudaryta pagal Chua ir Banerjee, 2013)

Ziniy vartotojams
valdymas

Vartotojy ziniy valdymas

Ziniy apie vartotojus
valdymas

Twitter (mini
dienorasciy
paslaugos)

Pateikiama kaip kelias
suteikti vartotojams
Zinias ir padéti
reklamuoti savo
naujausius produktus,
kampanijas ar renginius.

Leidzia jgyti aktualias
Zinias i§ vartotojy per jy
skelbimus, kuriuose
iSreiskiami jy likesciai,
pomégiai, nepasitenkinimai
apie ,,Starbucks*

I8laiko ,,Starbucks" gera
informuotumg apie
klienty riipescius ir

padeda greitai valdyti
potencialius gandus ir
nesusipratimus tarp

apie produktus, vietoves ir
organizacines kultiiras,
kad jie neatsilikty nuo

poky¢iy.

kompanija. vartotojuy.
Facebook (socialiniy Padeda kompanijai Leidzia ,,Starbucks" gauti | Palengvina ziniy kaupimag
tinkly paslaugos) suteikti zinias vartotojams | vartotojy Zinias apklausos apie klienty

klausimais, tiesiogiai
klausdami jy asmeniniy
nuomoniy, pageidavimy ir
atsiliepimy.

elgesi, pageidavimus,
lakescius, pasitenkinimo
lygij ir jy reakcijg i naujus
produktus ir ,,Starbucks"
poky¢ius.

Foursquere (vietos
nustatymo paslaugos
mobiliesiems)

Leidzia ,,Starbucks" teikti
vartotojams Zinias apie
kiekvienai vietai biidingus
kasdienius jvykius, pvz.,
pasiiilymus ir naujy
produkty paleidima.

Leidzia vartotojui
apsilankiusiam tam tikroje
vietovéje palikti patarimus,

kurie pateikiami kaip
»dtarbucks" vartotojy
zinios pagal konkrecias
vietoves

Nerasta jokiy jrodymy.

MysStarbucksldea
(imoniy diskusijy
forumo paslaugos)

Leidzia ,,Starbucks* teikti
vartotojams zZinias
nurodant pateikty idéjy
statusa ,,perzitirimas®,
,perzitrétas®, “netrukus
pasirodys®, ,,paleistas‘.

Ragina vartotojus teikti
pasitilymus ir generuoti
naujas idéjas ,,Starbucks*
kompanijai, taip skatinant
,»dizainas su vartotojais‘
koncepcija.

Skatina vartotojy
itraukima, traktuojant juos
kaip pateikty idéjy
vertintojus, siekiant
iStraukti vertingas Zinias
apie klientus i$ jy
komentary apie idéjas.

Taigi, ,,Starbucks® kompanija naudodamasi socialinés Ziniasklaidos priemonémis taiko jvairias

vartotojy ziniy valdymo strategijas. Ji teikia vartotojams Zinias apie naujausius savo produktus, veikla,

renginius, taip pat pasinaudoja vartotojy zZiniomis siekiant nustatyti jy lukescius, elgesj ir pageidavimus.

Lwdtarbucks® jgyja ziniy apie klientus, stebédama tai, kas diskutuojama tarp vartotojy. Vis daugiau

kompanijy ieSko bidy kaip jtraukti vartotojus i inovacijy kiirimy ar produkto vystyma.

Daznai vartotojy zinios siejamos su ry$iy su klientais valdymo sistemomis. Kaip matyti 4 lenteléje,

ziniy valdymo, vartotojy ziniy valdymo ir rySiy su klientais valdymo sistemos stipriai skiriasi

tarpusavyje.
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4 lentelé. Skirtumai tarp 3 valdymo sistemy (sudaryta pagal Gibbert, Leibold ir Probst, 2002)

Ziniy valdymas (ZV) Vartotojo ziniy valdymas Rysiy su klientais valdymo
(VZV) sistemos (KRV)
Ziniy Darbuotojai, komanda, Vartotojy patirtis, Klienty duomeny bazé
ieSkoma kompanija, kompanijy kiirybiskumas,
pas tinklas (ne)pasitenkinimas produktais ar
paslaugomis
Loginis Atrasti ir integruoti Zinios jgyjamos ir ple¢iamos Ziniy gavyba apie klientus i§
pagrindas darbuotojy Zinias apie tiesiai i§ vartotojo organizacijos duomeny baziy
vartotojus, pardavimy
procesus ir tyrimus ir
vystymg
Tikslai Sanaudy mazinimas, Bendradarbiavimas su Klienty bazés puoseléjimas,
efektyvumo didinimas, vartotojais kuriant bendrg klienty duomeny bazés
vengimas antrg karta pridéting verte i§laikymas
iSradinéti tg patj
Metrikos Atlikimas prie§ biudzeta Pasirodymas pries$ klientus Klienty pasitenkinimo ir
inovacijose bei augime, lojalumo islaikymas
prisidéjimas prie kliento s¢kmés
Nauda Klienty pasitenkinimas Vartotojy sékmé, inovacijos, Vartotojo susilaikymas
organizacinis mokymasis
Vartotojo Pasyvus produkto gavéjas | Aktyvus vertés kiirimo partneris | Belaisvis, laikosi paslaugy
vaidmuo lojalumo schemy
Imonés Darbuotojai skatinami Klientai skatinami i§ pasyviy Ilgalaikiy santykiy kiirimas
vaidmuo tarpusavyje dalintis produkty gavéjy tapti aktyviais | su klientais
ziniomis vertés kiirimo partneriais

Visy $iy sistemy valdymas organizacijai gali suteikti esminiy privalumy. Klienty duomeny bazés

turéjimas nulemia arba ne, kad rySiy su klientais valdymo sistemos gana daznai yra integruojamos kartu

su ziniy ar vartotojo ziniy valdymo sistemomis (Gibbert, Leibold ir Probst, 2002). Kompanijos pasirenka

joms aktualiausius aspektus 1§ visy trijy valdymo sistemy jvardinty 4 lentel¢je. Kai kurios jmonés

integruoja rysiy su klientais valdymo sistemas efektyvesniam ziniy bei vartotojo ziniy valdymui.

Mokslingje literatiiroje aptinkama daug jvairiy vartotojy ziniy valdymo modeliy. Zanjani ir kt.,

(2008) teigia, jog jy sukurtas vartotojy ziniy valdymo koncepcinis modelis padeda jmonéms suprasti

skiriamuosius klienty Ziniy tipus. Autoriy sudarytas vartotojy ziniy valdymo modelis turi tris sluoksnius

(zr. 2 paveiksla).
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Asmeniné info.

Numatomy
vartotojy info.

Zinios apie Preferencijy info.

vartotojq . Reikalavimy info.
Esamy vartotojy

info. e
Istoriné info.

S RS Info. apie rinkodaros pardavimus ir rémima
susijusi info. . .
Jinios ik Info. apie produktus ir paslaugas
ezl Info. apie rinkodaros pardavimus ir rémim
Su konkurentais - aP P d
e ol il Info. apie produktus ir paslaugas

Numatomy vartotojy info. poreikis

Vartotojo Ziniy valdymas

Jmonés produkty ir

paslaugy info.

Esamy vartotojy info. poreikis

Jmonés produkty ir paslaugy info.

£Inios MR AR Vyriausybés reguliavimo info.

vartotojui info.

Rinkos info.

Jmonés suzaindinimo info.

Jmonés bendroji

i Jmonés Ziniy produktai

2 pav. Vartotoju Ziniy valdymo koncepcinis modelis (sudaryta pagal Zanjani, Rouzbehani ir Dabbagh,
2008)

Pirmajame sluoksnyje iSskiriami trys vartotojy Ziniy tipai: Zinios vartotojams, Zinios apie
vartotojus ir vartotojy Zinios. Kitame sluoksnyje Zinios vartotojams iSskiriamos | jmonés bendro
pobudzio informacija, jmonés produkty ir paslaugy informacija bei imonés aplinkos informacija.
Vartotojy Zinios apima su jmonémis susijusig informacijg arba su konkurentais susijusig informacijg ir
zinios apie vartotoja, gali buiti suskirstytos ] biisimg vartotojo informacijg ir dabarting vartotojy
informacija. TreCiame sluoksnyje pateikiamos iSsamesnés kiekvienos Sakos dalys. Pasak autoriy Sis
modelis padeda jmonéms sékmingai identifikuoti ir iSnaudoti visas vartotojy Zinias, kad jy vartotojai
galéty pereiti nuo pasyviy informacijos Saltiniy ir produkty bei paslaugy gavéjy prie jgalioty zZiniy
partneriy. Taciau svarbu Zinoti, kad negalima valdyti visy $iy informaciniy sgveiky. Vartotojy Ziniy
valdyme reikia sutelkti démesj j sgveikos valdyma tarp jmonés ir jos klienty arba tarp vartotojy (Zanjani,
ir kt., 2008).

Taigi vartotojy Ziniy valdymo sistemomis siekiama ne tik jgyti, dalintis bet ir plésti vartotojy Zinias
tiek jy paciy naudai tiek kompanijy naudai. Be to vartotojai savo ziniomis gali prisidéti prie naujy
produkto ktirimo ir taip padidinti kompanijy konkurencinguma, todél protingos kompanijos siekia ziniy
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ne tik apie vartotojus bet ir i§ vartotojy. Jmonéms svarbu identifikuoti kokias vartotojai Zinias turi, kad
galima bty jas tinkamai panaudoti, tod¢l daznai jos yra tiriamos iSskiriant subjektyvias ir objektyvias

Zinias apie produkta.

2.4. Vartotojo subjektyvios ir objektyvios Zinios

Vartotojy suvokimas kiek daug jie Zino apie produkty kategorija turi jtakos vartotojy informacijos
paieskai, elgsenai ir pasirinkimui (Lee ir Ro, 2016). Schaefer (1997) pabrézia, kad vartotojy Zinios turéty
buti laikomos daugialype konstrukcija, kai skirtingy tipy su gaminiais susijusi patirtis lemia skirtingus
ziniy aspektus, o Sie skirtingi Ziniy aspektai turi skirtingg poveikj produkty vertinimui ir pasirinkimo
elgsenai, priklausomai nuo konkrecios situacijos.

Produkto Zinios yra paremtos atmintimi arba kity vartotojy atsiliepimais, taip pat priklauso nuo
vartotojy supratimo apie produkta arba vartotojy pasitikéjimo tam tikru produktu (Lin ir Chen, 2006).
Dalis autoriy produkty Zinias skirsto j tris pagrindines kategorijas (Lee ir Ro, 2016; Piha, Pohjanheimo,
Lahteenmaki-Uutela, Kieckova ir Otterbring, 2017):

e Objektyvios Zinios — tai tiksli informacija apie produkta, kuri saugoma vartotojo ilgalaikéje

atmintyje. Vartotojas jas turi ir gali parodyti, kadangi i3 tikryjy Zino apie produkto tipa. Siam
Ziniy tipui jvertinti reikalingas klausimynas apimantis elementus, siekiant aptarti tam tikras
problemas, susijusias su produktu. Taip pat svarbls techniniai klausimai, kuriuose asmenys
yra prasomi pasirinkti teisingg atsakyma i§ varianty rinkinio (Chocarro, Cortifias ir Elorz,
2008). Brucks (1986) sukuré rinkodaros specifing produkto Zziniy tipologija, apimancig
terminus, produkty savybes, vertinimo pozymius, prekés Zenklo faktus, pirkimo ir sprendimy
priémimo procediiras. Kuo didesnis visy tipy Ziniy lygis Zmogaus atmintyje, tuo didesnis jo
objektyviy ziniy lygis.

e Subjektyvios Zinios — vartotojy subjektyvus suvokimas apie tai, kg ir kiek daug jie zZino apie
produkta, pagrjsta paties subjektyvia interpretacija i§ to kg zino. (Carlson, Vincent, Hardesty
ir Bearden, 2009). Jprastai, $i ziniy rasis yra matuojama skale, jskaitant tokius Klausimus "kaip
vertinate savo zinias apie §ig produkty kategorija" (Chocarro ir kt., 2008). Subjektyvios zinios
apibréziamos kaip vartotojo suvokiamas jo ar jos ziniy lygis ir pasitikéjimas savimi.
Subjektyvios zinios yra svarbi ziniy apibrézimo dalis, nes tai gali daryti itaka sprendimy
prieméjy suvokimui apie jy geb¢jima apdoroti informacija (nepriklausomai nuo S$altinio)
(Dodd ir kt., 2005).

e Patirtimi paremtos Zinios — vartotojo pirkimo kiekis arba produkto naudojimo patirtis.
Itraukiama ir tokia patirtis kaip vartotojo draugy pasisakymai apie tam tikrg produkta ar jo

pastebéjimas tam tikroje vietoje, pavyzdziui, kavinéje (Lee ir Ro, 2016). Apibrézia visa
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vartotojo vykdoma veikla, nuo informacijos paieskos apie gaminio klase iki produkto jsigijimo
ir vartojimo (Chocarro ir kt., 2008).

Kita dalis mokslinés literatiiros autoriy vartotojy zinias skirsto tik j dvi kategorijas, kai vartotojy
patirtis apima du aspektus: subjektyvias ir objektyvias zinias. (Veale ir Quester, 2008; Dodd ir kt., 2005;
Kolyesnikova, Wilcox, Dodd, Laverie ir Duhan, 2010). Pasak Tim H. Dodd ir kt. (2005), vartotojai
daznai naudoja jvairius asmeninius ir ne asmeninius informacijos Saltinius priimdami sprendimus. Tali
neiSvengiama, kadangi net labiausiai nusimanantis pirkéjas galy gale susidurs su pirkimo pasirinkimais
ir situacijomis, su kuriomis jie nepazjstami, ir jie grei¢iausiai naudosis rekomendacijomis ar kitais
iSoriniais Saltiniais sprendimy priémimo procese. 3 paveiksle pateiktas modelis parodo rys§; tarp patirties

ir ziniy apie informacijos Saltinius, kuriais vartotojai naudojasi priimant sprendimus.

Subjektyvios
Zinios \

Neasmeniniai

Naudojimo patirtis Vartotojo Zinios Informacijos $altiniai

Ankstesné
patirtis

Objektyvios
Zinios

3 pav. Ankstesnés patirties ir Ziniy poveikis informaciniy $altiniy svarbai (sudaryta pagal Dodd ir kt.,
2005)

Be to, tai rodo, kaip patirtis su produktu sukuria vartotojy zinias apie produkty kategorijg ir kaip
zinios gali daryti jtakg jvairiy informacijos Saltiniy svarbai. Produkto naudojimas sudaro patirtj, pagrjsta
vartotojo Ziniomis apie gaminj ar produkto kategorija. Patirtis yra teigiamai susijusi su objektyviomis
Ziniomis (tai, kg 18 tikryjy Zino vartotojai) ir su subjektyviomis ziniomis (individo supratimas, kiek jis
zino) (Dodd ir kt., 2005, cit. i$ Brucks, 1985).

Patirtis sukaupta dél objektyviy Ziniy neturéty biiti painiojama su produkto zinojimu vertinant
ziniy lygj. Vartotojai dazniausiai pervertina savo kompetencijos lygj, sukuriant atotrtkj tarp savo paciy
suvokimo, kg jie laiko produktais ir tikslesnio sprendimo. Empiriniai jrodymai parod¢, kad vartotojai i§
esmes neturi objektyviy ziniy lygio ar kokybés, kuriuos mano, kad turi. Daugelis vartotojy daznai

susidaro klaidingg nuomone¢ apie produkto kokybe, kadangi vykdo ribotas paieskas ir klaidingai
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interpretuoja produkto iSorines ar vidines savybes (Veale ir Quester, 2008). Taciau objektyvios zinios ir
subjektyvios Zinios yra tarpusavyje glaudziai SUSijusios.

Familiarumas ir patirtis yra subjektyviy ir objektyviy ziniy pagrindas ir turi tiesioginj poveikij
abiem, todél yra butina, bet nepakankama sglyga, kad vartotojas galéty jgyti ziniy. Familiarumas
apibidinamas kaip su produkto kategorija susijusi patirtis. Ziniy suvokimas (subjektyvios Zinios)
priklauso nuo to ka jau zino vartotojai (objektyvios zinios) (Chapman, Kelly ir King, 2009, cit. i§ Park
ir Lessing, 1981). Chapman ir kt. pateikia konceptualy modelj, kuris iliustruoja paminéty Ziniy
komponenty rysj (zr. 4 paveiksla).

LZINIOS
—— e
Familiarumas Patirtis
- 3 3
‘_H%‘_‘_‘_h‘-h +++ - -
e “m3 Objektvvios zinios
-.“.‘--L i
v

“-a| Subjektyvios Zinios

4 pav. Ziniy komponenty tarpusavio rysys (sudaryta pagal Chocarro, Cortifias ir Elorz, 2008)

Pasak Chapman ir kt., dalis tyrimy teigia, kad objektyvios ir subjektyvios Zinios siejamas stiprus
ry8ys, kita dalis pastebi tik silpng ry$j. Dél Siy neatitikimy autorius pats atliko tyrimg jvertindamas visy
trijy vartotojo Ziniy komponenty santykj. Gauti rezultatai parod¢, jog objektyvios ir subjektyvios zinios
turety biti latkomos unikalia konstrukcija, kuri skiriasi nuo familiarumo.

Siuo metu galima rasti daugybe moksliniy straipsniy apie vartotojy Ziniy trijy dimensijy tarpusavio
rysius, todel galima teigti, kad patirtimi paremtos zinios padidina subjektyviy ir objektyviy ziniy lygj.
Kaip teigia, Piha ir kt., cituodami autorius Pieniak, Carlson, Dodd, aukstesnis objektyviy Ziniy lygis
lemia aukstesnes subjektyvias zinias. Kiti mokslininkai teigia, kad subjektyvios zinios yra stipresnis
vartotojy elgesio motyvas nei objektyvios zinios (Aleksejeva, 2014). Tyréjai objektyvias zinias naudoja
priskirti tiksliai saugomg informacija, o subjektyvias zinias kaip jsitikinimg apie ziniy padétj (Kang, Liu
ir Kim, 2013). Subjektyviy ziniy matavimas gali parodyti pasitikéjimo savimi lygj, o aukstos
subjektyvios zinios gali padidinti individo pasitikéjimg savimi, kai remiamasi atmintyje saugoma
informacija. Kita vertus, auksto lygio objektyvios zinios apie produkta apima ne tik informacijg saugoma
vartotojo atmintyje bet ir geresn] geb¢jimg iSmokti ir naudotis nauja informacija, pavyzdziui, apie

produkto savybes (Schaefer, 1997).
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Pagal Kang, ir kt., (2013) vartotojo zinios susideda i§ dviejy dimensijy: familiarumo ir produkto
ziniy. Familiarumas reiskia sukaupta vartojimo patirtj, o produkto zinios reiskia produkto klasés
informacijos, produkto savybiy, naudojimo situacijy ir taisykliy, saugomy asmens atmintyje, visuma.
Atsizvelgiant j tai galima daryti i§vadg, kad su produktu susijusi patirtis turés netiesioging jtakg vartotojy
elgesiui. Vartotojai daznai naudoja asmeninius ir ne asmeninius informacijos Saltinius priimdami
sprendimus. Net labiausiai nusimanantis pirkéjas galy gale susidurs su pirkimo galimybémis ir
situacijomis, su kuriomis jie nepazjstami, todél jie pasinaudos rekomendacijomis ar kitais iSoriniais
informacijos $altiniais sprendimo priémimo procese (Dodd ir kt., 2005). Kaip teigia Ricci ir Wietsma
(2006) teigiamos apzvalgos yra naudojamos ziniy apie gaminj didinimui, ta¢iau neigiamos apZvalgos
naudojamos norint patvirtinti skaitytojo iSanksting nuomong.

Produkto zinios yra svarbios jvairiais vartotojy elgsenos aspektais. Jos taip pat gali buti skirstomos
] auksta ir Zema ziniy lygj. Asmenys turintys auksta ziniy lygj apibtdinami kaip turintys daugiau sri¢iai
budingos informacijos, kurie yra labiau organizuoti nei zema ziniy lygj turintys individai. Be to, placias
Zinias turintys asmenys atsargiau perziiiri informacija, kurig jie gauna, atskiria kas yra svarbu ir teikia
pirmenybe konkreciai atributiniai informacijai apie nauda. Daugelyje tyrimy empiriskai patvirtinta, kad
produkto zinios veikia atmintj apie produktg. Dél riboto turinio ir silpnos ziniy struktiiros, Zemo Ziniy
lygio vartotojai maziau linke jsiminti gaunamg informacija apie produkta nei auk$to ziniy lygio
vartotojai, o savo sprendimuose pasikliauja maziau specifine, kategorine informacija apie gaminj.
Priesingai, auksto Ziniy lygio vartotojai dazniau naudoja tiek specifinj atributa, tiek kategorijy pagrindu
veikiant] apdorojimg, kas lemia geresn¢ atmintj ir produkty vertinima, nes jie turi pakankamai
informacijos apie produktus ir gerai organizuotg Ziniy struktoirg (Lee ir Lee, 2011).

Analizuojant vartotojo Zinias svarbu suprasti prekiy pirkimo proceso modelj. Vartotojas pirkdamas
tam tikrg preke turi pereiti kelis svarbius etapus: identifikuoti poreikj, atlikti informacijos paieska,

jvertinti alternatyvas, priimti sprendima pirkti ir atskleisti tam tikrg reakcijg j pirkinj (zr. 5 paveiksla).

Asmeniniai bruozai: Psichologiniai bruoZai: Socialinés jtakos:
Demografinial Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvai Itakos grupés
[traukimas Zinios Socialiné klasé
Muostatos, pozidrial Kultiira ir subkultiiros
Asmenybe
¥
Problemos .| Informacijos .| Alternatyvy | Pirkimas .| Reakcija i
suvokimas g paieska v ivertinimas o v pirkinj
A A F A [

5 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis (sudaryta pagal Schiffman ir Kanuk, 1997, p. 105)
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Nemaza tyrimy dalis iSnagrinéjo strategijas, kurias vartotojai taiko pirkimo sprendimams priimti.
Viena i$ labiausiai paplitusiy strategijy yra vartotojy naudojimasis ziniomis, kurios saugomos jy paciy
atmintyje (Dodd ir kt., 2005).

Vartotojai turintys aukstg ir zema ziniy lygj reaguoja skirtingai jvairiose vartotojy elgsenose kaip
pavyzdziui, apdorojant informacija, vertinimo strategijose, sprendimy priémime. Sie skirtumai
egzistuoja dél kognityvios struktiiros skirtumy, analizés galimybiy, i§vady ir atminties. Pasak Alba ir
Hutchinson (1987) Zinojimas yra apibréziamas kaip vartotojo sukauptos su produktu susijusios patirties
skaiCius, O patirtis, tai kaip gebéjimas sékmingai atlikti su gaminiu susijusias uzduotis. Produkto
zinojimas padidina vartotojo geb¢jima $ifruoti ir atsiminti informacija. Vartotojai - ekspertai isrankesni
kokia informacija yra reikalinga norint priimti sprendima, kadangi jie turi geresnj supratimg kokios
produkty savybés turi biiti apzvelgtos ir yra produktyvesni ieSkant informacijos.

Atlikus mokslinés literatiros apzZvalgq, galima teigti jog vartotojo Zinios yra labai svarbios
jvairioms kompanijoms bei organizacijoms. Yra taikomi jvairiis metodai siekiant vartotojy Zzinias
suvaldyti ir gauti is jy kuo daugiau naudos didinant kompanijos pranasumgq bei konkurencingumaq.
Vartotojy zinios laikomos pagrindine informacija leidziancia suprasti vartotojy elgsenq bei pirkimo
motyvus. Vartotojy Zinios gali buti suskirstytos j kelis informacijos tipus, saugomus jo atmintyje:
produkto, prekés Zenklo, pirkimo, vartojimo, naudojimo ir jvairius kitus. Kiekvienas vartotojas skiriasi
bendromis bei techninémis Ziniomis apie jvairias prekes, kadangi stipry poveikj joms daro ankstesné
patirtis, susijusi su vartojimu ar gaunama informacija is asmeniniy ir neasmeniniy informacijos Saltiniy.

Isanalizavus ir apibendrinus nagrinétq moksling literatiirq vartotojo Ziniy tema, isskiriamos trys
pagrindinés vartotojy Ziniy kategorijos: zinios apie vartotojus, Zinios is vartotojy, zinios vartotojams.
Tiriant kiekvieng kategorijq atskirai, galima suzinoti daug ir jvairios informacijos apie pacius
vartotojus, produktus, pirkimo procesus, Zinias, pomégius bei elgsenqg. Gauti duomenys yra naudojami
skirtingais tikslais, priklausomai nuo to kq kompanija ar institucija nori suzinoti apie vartotojus. Vis
daugiau kompanijy iesko biidy kaip jtraukti vartotojus j inovacijy kirimy ar produkto vystymg, siekiant
iSlaikyti konkurencingumq rinkoje, todél vartotojo Ziniy identifikavimas jiems yra svarbus verslo
procesas.

Taip pat, vartotojo Zinias galima apibreézti is kity trijy perspektyvy: subjektyviy (tai kq vartotojas
galvoja kad zino), objektyviy (tai kq vartotojas is tikryjy Zino, remiantis faktais) ir ankstesnés patirties
Ziniy (Zinios gautos naudojantis ar vartojant jsigytq produktq). Objektyvios zinios atvaizduoja tikslumg,
subjektyvios Zinios — pasitikéjimg savimi. Subjektyviy ir objektyviy Ziniy palyginimas tarpusavyje leidzia
nustatyti neatitikimgq tarp jy bei parodo vartotojy pasitikéjimo lygj savo ziniomis. Vartotojai gali tiek
pervertinti savo zinias, tiek ir nuvertinti. Mokslinéje literatiroje dalis tyrimy atliekama vertinant
vartotojy subjektyvias ir objektyvias Zinias apie tam tikrg produktq ar sritj, siekiant identifikuoti

vartotojy zinias, jy jtakq bei rysius kokiam nors veiksniui, taciau pastebéta, kad labai mazai démesio
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skiriama vartotojy Ziniy spragy nustatymui. Tuo remiantis buvo sudarytas konceptualus modelis

vartotojo subjektyviy ir objektyviy Ziniy spragy identifikavimui (zr. 6 paveikslg).

Vartotojo zinios

Produkto Zinios Prekés zenklo Zinios Pirkimo Zinios Vartojimo ir naudojimo Zinios

Vartotojo Ziniy identifikavimas

Subjektyvios Zinios (tai kg vartotojas mano, kad Zino)  Objektyvios Zinios ( tai kg vartotojas is tikryjy Zino)

A 4

Vartotojy Ziniy spragos

Informacijos poreikio nustatymas ir kanalo parinkimas
Informaciniai renginiai
ir seminarai

Internetiniai
saltiniai

Televizija Spauda Radijas
6 pav. Vartotojo subjektyviu ir objektyviu Ziniy spragy identifikavimo modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize vartotojo Zinios iSskiriamos | keturis pagrindinius
tipus: produkto, prekés Zenklo, pirkimo, vartojimo ir naudojimo. Siekiant identifikuoti vartotojo Zinias
apie isskirtus tipus, jos yra skirstomos j subjektyvias ir objektyvias zinias. Toliau tyrime, suformavus
klausimyngq, yra nustatomos vartotojo subjektyvios ir objektyvios Zinios, jvertinamas jy neatitikimas bei
identifikuojamos Ziniy spragos. Gavus tyrimo rezultatus gali buti priimami tikslesni Ziniy valdymo
sprendimai dél rasty vartotojo subjektyviy ir objektyviy Ziniy neatitikimo ir spragy. Tyrimo pabaigoje
svarbu nuspresti kokiq papildomq informacijg reikia suteikti vartotojams ir kokiais informaciniais

kanalais galima greiciausiai ir geriausiai pasiekti tiksline vartotojy grupe.
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3. VARTOTOJU SUBJEKTYVIU IR OBJEKTYVIU ZINIU SPRAGU APIE
PRIDETIN] CUKRU TYRIMO LIETUVOJE METODOLOGIJA

3.1. Pridétinio cukraus vartojimo situacija Lietuvoje

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis nustatyta, kad vidutiniskai vienas
gyventojas per metus sunaudoja apie 33 kg cukraus. 7 paveiksle pateikiamas cukraus suvartojimo

kitimas 2010 — 2016 mety laikotarpiu.

5

36.9 33.9 32.4 32.8

28.7 312 301

Kilogramai
= Lad
[ ] = O =

2010 2m 2012 2013 2014 2015 2016
Metai

7 pav. Cukraus suvartojimas 1 gyventojui per metus, kg (sudaryta remiantis Lietuvos statistikos
departamento duomenimis, 2018)

Kaip matyti 7 paveiksle, cukraus suvartojimas Lietuvoje pastaryjy keliy mety laikotarpyje stabiliai
laikosi intervale nuo 28,7 iki 36,9 kg. Didelis cukraus vartojimas kelia nemazai i$§tkiy stengiantis
sumazinti nutukimo problema bei kiekvienais metais augantj cukriniu diabetu serganciy asmeny skaiciy,
kuris nuo 2010 mety iSaugo 37,3 proc. (nuo 76 074 iki 104 478 asmeny, pagal Lietuvos statistikos
duomenis). Nuo 1997 m. iki 2016 m. motery nutukimo paplitimas Lietuvoje iSaugo nuo 24,7 iki 27,8
proc., tuo tarpu vyry nutukimas padidéjo nuo 16,2 iki 24,2 proc. Paskaiciuota, kad vidutiniskai per metus
nutukimas motery tarpe auga 0,8 proc., vyry tarpe — 2,14 proc. (Knoema, 2018). Pridétinio cukraus
didelis suvartojimas padidina nutukimo, cukrinio diabeto ligy rizika, kas galiausia gali i$Saukti ir vézj.

Nepaisant to, kad daugelyje Saliy maisto produkty Zenklinimas yra pasirinkta politikos priemoné,
néra vieningo nuomonés dél privalomojo Zenklinimo maisto produkty etikec¢iy maistiniy medziagy
sgraso. Lietuvoje nuo 2016 m. gruodzio 13 d. ant fasuoty maisto produkty pakuociy biitina pateikti
informacija apie maistinguma. Privalomoje maistingumo deklaracijoje turi biiti nurodyta: energiné verté,
riebaly, sociyjy riebaly riigsciy, angliavandeniy, cukry, baltymy ir druskos kiekiai (Valstybiné maisto ir
veterinarijos tarnyba, 2018). Produkto zenklinimas naudojamas siekiant pagerinti vartotojy informavima
ir palengvinti sveikesnio maisto pasirinkima, taciau per kelerius mety nuo jo jvedimo nutukimo lygis vis
vien auga, todél reikalingos papildomos priemonés skatinancios vartotojy sgmoningumg ribojant

cukraus vartojimg ir siekiant iSvengti didesniy vartotojy sveikatos sutrikimy.
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Lietuvoje Respublikos sveikatos apsaugos ministerija yra viena i svarbiausiy valstybinio valdymo
subjekty, kuri taiko jvairias programines ir teisines priemones, kad rinkoje esantys maisto produktai biity
saugus, sveikatai palankiis, o gyventojy mityba subalansuota.

Diskusijos dé¢l cukraus labai skiriasi tarp individy, pramonés, mazmenininky, vyriausybés ir
reguliavimo institucijy, taciau iki Siol néra aiSku kas yra atsakingas dé¢l cukraus vartojimo kontroliavimo.
Pagal Bailey, Ernes, Duffy, ir Shrimpton, (2017) visuomené suvokia, kad jie patys yra atsakingi uz savo
mityba, taciau teigia, kad maisto ir gérimy pramonés industrija galéty labiau stengtis skatinant sveika
mityba. Kelios pasaulinés tarptautinés kompanijos kaip ,,Coca cola®, ,,Nestle Baltics®, ,,Eckes-Granini®,
»Fazer”,  Mars Lietuva®“, ,,Orkla Foods Lietuva® jau pasirasé¢ susitarimus su Lietuvos Respublikos
sveikatos apsaugos ministerija, kuriuo jsipareigojo mazinti cukraus kiekj savo gaminamoje produkcijoje.
Taip pat jsipareigojo ir kelios Lietuvos kompanijos: ,,Malsena Plius“, ,,Ruta* (Lietuvos Respublikos
sveikatos apsaugos ministerija, 2018). Dauguma kompanijy sutiko mazinti cukraus kiekj nuo 5 iki 30
proc. per ateinancius kelerius metus (zr. 5 lentelé). Kai kuriuose produktuose, pridétinio cukraus visai
neliks jau 2018 mety pabaigoje.

5 lentelé. Maisto jmoniy jsipareigojimai pagal bendradarbiavimo susitarimg su SAM dél maisto produkty
gerinimo ($altinis: Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerija, 2018)

Planuojamos

Imoné Produktai ir planuojamas sumazZinimas poky&iy datos

UAB Coca-Cola HBC |Visi gaivieji gérimai, aromatizuotas vanduo, sul¢iy gérimai,
1 Lietuva energiniai gérimai, sporto gérimai, Saltoji arbata, nektarai. 2020 1V ketv.
ir Coca-Cola Baltija [Cukriis -15 proc.
UAB Eckes-Granini

2 Lietuva 7 nektarai ir 7 sul¢iy gérimai. Cukris -10 proc. 2018 -1V ketv.

3 | UAB Fazer Lietuva [Visa duona. Cukrus -5 proc., druska -10 proc. 2020 1V Ketv.

4 UAB Keédainiy Visi pomidory padazai. Druska -5 proc. 2018 | ketv.
konservy fabrikas [Visos konservuotos darzovés. Druska -5 proc. 2018 IV ketv.

'Visos greito paruo$imo avizinés kosés.

5 | UAB Malsena Plius Cukriis -30 proc., druska -15 proc. 2018 I ketv.
Maisto produktai (druska). 2021 -1V k.

6 | UAB Mars Lietuva [Kai kurie padazai (cukris). 2017 IV k. —
Anksciau priimty jsipareigojimy vykdymas. ivykdyta

7 | UAB Nestle Baltics |7, Produkta 2020 IV Ketv.

Cukris -5 proc., druska -10 proc., riebalai -10 proc.
Visi dribsniai, javainiai, greitai paruo$iamos kosés ir
g | UAB ggﬁf‘/;‘)‘)ds batonéliai - be pridétinio cukraus; 2018 I-1V ketv.
Kecupas - cukrus -30 proc., druska -35 proc.
Kai kurie saldainiai, Zemés rieSuty sviestas - be pridétinio
cukraus, riebaly, maZesnés porcijos.

° UAB Rata Ukandziy batonéliai - be pridétinio cukraus. 2018 I-111 ketv.
Cukriné draze - bus nutraukta gamyba.
. Visa ,,Vilniaus“ margariny ir tepiyjy riebaly grupé. Sotieji
10 UAB Vilniaus riebalai -10-12 proc. 2018 IV ketv.

margarino gamykla

Margarinas ,,Vilnius lengvumas*. Riebalai -15 proc.
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Taciau vis dar yra didzioji dalis gamintojy, kurie nesutinka nieko keisti, sickdami iSsaugoti savo
potencialius vartotojus, todél kyla klausimas kaip sumazinti cukraus vartojimo lygj? Vienas i§ sprendimy
yra skirti didesnj démesj vartotojy zinioms ir besikeiCian¢iam poziiriui didinti (Gupta, Smithers,
Harford, Merlin ir Braunack-Mayer, 2018). Nors Lictuvos Respublikos Seimas ir Vyriausybé yra priéme
daug strateginiy dokumenty, kuriuose ,,numatyta didinti rinkoje sveikatai palankesniy maisto produkty
(turin¢iy mazai sociyjy riebaly bei riebaly riigsciy transizomery, cukraus ir druskos, daug skaiduliniy
medziagy), gerinti jy prieinamumg ir atpazjstamuma, atitinkamai keisti kity maisto produkty sudétj ir
taikyti ekonomines sveikesnio pasirinkimo skatinimo priemones* — (cit. i§ Sveikatos mokymo ir ligy
prevencijos centro, 2017), dideliy pokyCiy pridétinio cukraus suvartojimo mazinimo srityje
pasigendama. Vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy spragy identifikavimas gali padéti nustatyti

problemines vietas, kuriose vartotojams truksta tam tikry ziniy.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Sioje darbo dalyje remiantis sudarytu modeliu, bus vertinamos subjektyviy ir objektyviy vartotojo
ziniy neatitikimas bei identifikuojamos spragos. Darbe laikomasi pozitrio, kad patirtis yra lemiamas
veiksnys tiek subjektyvioms tiek objektyvioms Zinioms, kadangi did¢jant iSankstinéms Zinioms apie
produkto kategorija, taip pat didéja informacijos apie produkta supratimas ir atklirimas atmintyje
(Kolyesnikova ir kt., 2010). Todél tyrime bus atskirai analizuojamos tik subjektyvios ir objektyvios
vartotojy Zinios apie pridétinj cukry.

Empirinio tyrimo tikslas — identifikuoti vartotojo subjektyviy ir objektyviy ziniy spragas apie
pridétinj cukry.

Empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti bendras respondenty doméjimosi maistu ir mityba tendencijas, pridétinio cukraus
vartojimo jprocius ir nevartojimo priezastis.

Identifikuoti vartotojy subjektyvias Zinias apie pridétinj cukry.
Identifikuoti vartotojy objektyvias Zinias apie pridétinj cukry.
Nustatyti vartotojy subjektyviy ir objektyviy Ziniy apie pridétinj cukry neatitikimus.

ok w0 N

Ivertinti informaciniy kanaly patrauklumg vartotojams.

3.3. Tyrimo metodo ir instrumento parinkimas

Darbe taikoma kiekybinio tyrimo strategija. Pasak Kardelio (2002), ,,kiekybiniam tyrimui labiau
budingas siekis ieSkoti iSoriniy reiskinio pozymiy, iSgaunant jvairius rodiklius, kurie gali buti iSreiksti
skaiCiais ir matuojami. Todél kiekybinio tyrimo moksling verte nusako gauti jo rezultate kiekybiniai
rodikliai. Be to, kiekybinis tyrimas yra labiau strukttrizuotas ir suplanuotas, nes tyrimo metodai bei

duomeny matavimo priemonés daZzniausiai biina sukonstruotos dar pries$ tyrimag.*
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Analizuotuose subjektyviy ir objektyviy ziniy identifikavimo tyrimuose jvairiose srityse tokiy
autoriy kaip Aleksejeva (2014), Grunert, Wills ir Fernandez-Celemin, (2010), House ir kt., (2004),
Tierney ir kt., (2017), Tanius ir Seng (2015), Gunne ir Matto (2017), Gupta ir kt., (2018), buvo taikoma
kiekybinio tyrimo strategija, todél Siame tyrime taip pat pritaikyta $i strategija.

Tyrimo instrumento apibiidinimas.

Atliktos metodologinés literatiiros analizé leido identifikuoti, kad subjektyvios zinios
identifikuojamos jvairiomis matavimo skalémis. Subjektyvioms Zinioms matuoti dazniausiai naudojamas
vienas klausimas, kuriame pats vartotojas nusprendzia kiek daug Zino apie nagriné¢jamg objekta, kadangi
subjektyvios Zinios apima asmens pasitikéjimo laipsnj savo Ziniomis. Zemas subjektyviy Ziniy lygis,
atsiranda dél nepakankamo pasitikéjimo dabartinémis ziniomis, tai gali motyvuoti papildomos
informacijos paieska, o aukstas subjektyviy ziniy lygis padidina priklausomybe nuo anksciau atmintyje
saugomos informacijos (Aertsens ir kt., 2011). Taciau keletas autoriy i$skiria ir kitokius matavimo
budus.

Subjektyviy ziniy identifikavimas:

e House ir kt. (2004) tyrime, subjektyvios zinios identifikuojamos pateikiant respondentams viena
saves jsivertinimo klausima ,,Kaip gerai zinote faktus ir problemas, susijusias su <...> ?%
Respondentai turéjo jsivertinti save Likerto skaléje nuo 1 iki 9, kai 1 - visiSkai nieko neZinau, 0 9
- labai gerai Zinau.

e Aertsens ir kt. (2011) tyrime, subjektyvioms zZinioms matuoti, buvo pasirinkta Flynn ir Goldsmith
(1999) matavimo skalé, kurioje pateikiami trys skirtingi teiginiai ir praoma jvertinti savo
sutikima/nesutikimg 7 baly Likerto skal¢je, kai 1 — visiSkai nesutinku, o 7 — visiSkai sutinku.
Pateiktais teiginiais siekiama identifikuoti kiek asmuo Zino ir kaip gerai vertina savo Zinias.
Subjektyviy ziniy balai buvo matuojami susumuojant pasirinktus balus, kurie patenka j intervalg
nuo 3 iki 21.

e Gunne ir Matto (2017) subjektyvias zinias matuoja taikydami 7 baly Likerto skalg, taciau remiasi
House ir kt. autoriy matavimo budu, t.y. pateikia vieng klausima, kuriame respondentas turime
Jsivertinti kaip gerai zino apie analizuojama reiskinj ar objekta.

o Aleksejeva (2014) subjektyviy ziniy matavimui respondentai buvo paprasyti jvertinti savo Zinias
pagal Likerto skalg nuo 1 iki 10, kai 1 — visiskai nieko nezinau ir 10 - labai gerai Zinau, atsakant j
vieng klausima: ,,Kaip gerai Zinote apie <...>?7

e Dodd ir kt. (2005) tyrime, subjektyvias Zinias identifikavo remiantis Flynn ir Goldsmith (1999)
matavimo skale, kai vartotojas pats jsivertina savo zinias 7 baly Likerto skaléje, atsakant j keturis
teiginius nuo 1 iki 7, kai 1 — labai sutinku, 7 — labai nesutinku.

Objektyvios Zinios mokslings literatiiros autoriy taip pat matuojamos skirtingais budais:
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House ir kt. (2004) objektyvias Zinias autorius matuoja pateikdamas respondentams keturis
tiesa/melas teiginius susijusius su analizuojamu reiskiniu. Teisingy atsakymy j pateiktus teiginius
skaicius jvertina respondnety objektyviy ziniy lygj.

Aertsens ir kt. (2011) teigia, kad objektyvios zinios gali biiti vertinamos pagal atvirus arba uzdarus
klausimus. Atviry klausimy trukumas yra didelés laiko sgnaudos ir neobjektyvus duomeny
apdorojimas. Kitas trilkumas, kad rezultatas gali biiti neobjektyvus, jei neatsizvelgiama j spéjimus.
Taip pat objektyvios Zinios gali biiti matuojamos pateikiant uzdarus klausimus, taciau ¢ia taip pat
iSlieka spéliojimo tikimybé. Objektyvioms zinioms jvertinti, Aertsens ir kt. (2011) sudaré
klausimyng su Keturiais teiginiais, kurie galéjo biuti jvertinami kaip tiesa arba melas ir kuriy
pagristumas buvo patikrintas ir patvirtintas eksperty. Salia kiekvieno teiginio, buvo prasoma
jvertinti respondenty abejojima jvertinant 5 baly skaléje, kai 1 —abejotinas, 0 5 — jsitikings. Tuomet
apskaiciuojamas bendras objektyvus zZiniy balas, sumuojant kiekvieno i$ keturiy teiginiy balus.
Gunne ir Matto (2017) tyrime, objektyvios zinios buvo iSmatuotos jvertinus teisingy atsakymy
skaiCiy 1§ devyniy pateikty tiesa/melas teiginiy. Respondentai buvo raginami praleisti teiginius,
kuriy jie nezino, siekiant sumazinti jy spéjimo rizikg ir gauti teisingus atsakymus nepaisant
trokstamy ziniy.

Aleksejeva (2014) remiantis moksline literatira ir konsultuojantis su mokslininkais apie
analziuojama reiskinj, buvo sudaryti 8 teiginiai, kuriuos reikéjo jvertinti kaip tiesa arba melas.
Rezultatai buvo vertinami pagal tai kiek vartotojas teisnigai atsake ] pateiktus teiginius.

Dodd ir kt. (2005) objektyvias Zinias autoriai vertino suformalavus 10 skirtingy klausimy, susijusiy
su tyrimo objektu, su pateiktais keturiais skritingais atsakymy variantais.

Tanius ir Seng (2015) faktines vartotojy zinias tikrino pateikiant 8 klausimus apie analizuojama
objekta, su galimais atsakymy variantais taip arba ne. Siuo atveju vartotojas tiksliai galéjo
nuspresti ar jis zino jvardintus dalykus ar ne.

Tierney ir kt. (2017) vertinant vartotojy zinias apie pridétinj cukry ir saldiklius, autoriai paprasé
respondnety suklasifikuoti 13 dazniausiai naudojamy maisto ingridienty kaip natiiraly cukry,
pridétinj cukry ar dirbtinj saldiklj. Taip pat buvo paliktas pasirinkimas ,,nezinau‘ siekiant iSvengti
spéliojimo tikimybés. Daugiausiai respondnetas galéjo surinkti 13 tasky.

Siekiant identifikuoti Lietuvos vartotojy subjektyviy ir objektyviy Ziniy spragas apie pridétinj

cukry esantj fasuotuose maisto produktuose, klausimai buvo formuluojami remiantis keliais moksliniy
Saltiniy autoriais (Tanius ir Seng, 2015, House ir kt., 2004, Tierney, ir kt. (2017), Aleksejeva (2014),
Dodd ir kt. (2005).

Tradicingje Likerto skaléje paprastai yra penkios atsakymy kategorijos (Gunne ir Matto, 2017 cit.

i§ Malhotra, 2005). Isanalizavus mokslinéje literattiroje pateiktus skirtumus tarp jvairiy Likerto skaliy,
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buvo nuspresta subjektyvias zinias matuoti naudojant 5 baly Likerto skale, kadangi tokia skalé yra
maziau paini respondentams. Taip pat teigiama, kad penkiy baly skalé yra tinkamesné Europoje
daromiems tyrimams (Bouranta, Chitiris ir Paravantis, 2009 cit. i§ Babakus ir Mangold, 1992; Devlin ir
kt., 1993; Hayes, 1992; Prentice, 1998).

Siekiant identifikuoti objektyvias zinias $iame tyrime, buvo suformuluoti keli skirtingos struktiiros
klausimai apie pridétinj cukry. Respondenty buvo prasoma suklasifikuoti iSvardintus komponentus
priskirti prie nattiraliy cukry, pridétiniy cukry, dirbtinio saldiklio arba galima pasirinkti nezinau. Pasak
Tierney (2017), Siuo klausimu norima iSsiaiSkinti vartotojy gebéjimg atskirti skirtingus cukraus ir
saldikliy elementus. Toliau pateikiami penki klausimai apie pridétinj cukry su keturiais pasirenkamais
atsakymy variantais. Taip pat papildomai pateikiami Se$i klausimai, j kuriuos vartotojai turi pasirinkti
atsakymo variantg taip arba ne, kuriais tiksliai nurodoma ar vartotojas zino jvardintus dalykus ar ne.
Tokia klausimy struktiira patikrinamos vartotojy objektyvios Zinios apie pridétinj cukry. Pasak Burton
(2004), moksliniy tyrimy dalyviai, atsakantys j klausimus tiesa arba melas, turi didesne tikimybe¢
tinkamai atsakyti j pateiktg teiginj (t. y. 50%) nei asmenys, atsakantys j kelis atsakymy variantus
turinc¢ius klausimus (pvz., 25%, jei yra keturios atsakymo parinktys), todél buvo pasirinkta klausimus
formuluoti su keliais skirtingais atsakymy variantais. Objektyvios Zinios buvo iSmatuotos kaip bendras
teisingy atsakymy skaiCius i§ visy objektyvioms zinioms skirty klausimy. Respondentai daugiausiali
galéjo surinkti 25 taSkus uZ teisingus atsakymus.

Apklausoje taip pat pateikiami keli klausimai identifikuojantys vartotojy gyvenimo budo ir
elgsenos tendencijas, ar domisi mityba, maisto produkty sudétimi, ar riboja pridétinio cukraus vartojima
tarp vartotojy bei 1§ kur gaunama informacija apie pridétinj cukry ir aiSkinamasi ar yra papildomas
poreikis gauti daugiau ziniy apie analizuojamg objekta.

Paskutiniai $esi klausimai skirti jvertinti respondenty demografines charakteristikas: lytj, amziy,

i$silavinima, socialing ir Seimyning padétj bei gyvenamajg vieta. Klausimyno struktiira (zr. 6 lenteléje).

6 lentelé. Klausimyno strukttira

Klausimy grupés Autorius (metai) Klausimo numeris
Domé¢jimasis mityba ir maistu, vartojimo | Sudaryta remiantis Tierney, ir kt. (2017), | 1-2 kl., 13-14 kl.
jpro€iai ir nevartojimo priezastys Murad (2017)
Subjektyvios Zinios House, ir kt. (2004), Aleksejeva (2014) 3kl
Informaciniai Saltiniai Sudaryta remiantis Tanius ir Seng (2015), | 4 Kkl., 15- 16 Kkl.
Aleksejeva (2014)
Objektyvios zinios Sudaryta remiantis Tierney, ir kt. (2017), | 5-12 kl.

Tanius ir Seng (2015), Dodd ir kt. (2005),
Pasaulio sveikatos organizacija (2015),
Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos
ministerija (2018), Lietuvos Respublikos
odontology rimai (2017), Bailey, Ernes,
Duffy, & Shrimpton (2017)

Demografiniai, socialiniai klausimai Sudaryta autorés 17 — 22 kl.
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Klausimy struktiira buvo derinama konsultuojantis su Kauno technologijos universiteto Maisto
mokslo instituto vyresnigja mokslo darbuotoja. Remiantis sudarytais klausimais, siekiama identifikuoti
vartotojo subjektyvias ir objektyvias zinias apie pridétinj cukry, jvertinti respondenty naudojamus
informacinius Saltinius ir nustatyti jy doméjimgsi maistu ir mityba tendencijas, pridétinio cukraus
vartojimo jpro€ius ir nevartojimo priezastis. bei demografines ir socialines charakteristikas. Tyrimo

apklausos klausimynas pateiktas 1 priede.

3.4. Subjektyviuy ir objektyviy Ziniy neatitikimo identifikavimas

Siekiant vizualizuoti neatitikima tarp subjektyviy ir objektyviy ziniy, buvo sukurtas naujas
kintamasis. Kaip jau buvo minéta, vartotojy subjektyvios zinios buvo matuojamos vienu klausimu 5
tasky Likerto skaléje, o objektyvios Zinios buvo matuojamos pagal surinkty teisingy atsakymy skaiciy
trijy tipy klausimuose. Kad bty galima lyginti du skirtingus matavimo lygius, kiekvienam Ziniy tipui
buvo apskaiciuoti Z jveréiai. Z jverciai apskaiiuojami atsizvelgiant j jo nukrypima nuo vidurkio pagal
formulg Z = (x-vidurkis) / standartinis nuokrypis, kur x reiskia stebimg reikSme ( Gunne ir Matto, 2017
cit. i§ Burns ir Burns, 2008). Formulés pagalba apskai¢iuojamas jvertis, kuris gali biiti lyginamas su
Kitais Z jver€iais, apskaiéiuotas lygiai tokiu pacéiu budu.

Remiantis Gunne ir Matto (2017) moksliniame tyrime pateikta matavimo sistema buvo pritaikyta
Sios apklausos rezultatams matuoti. Skirtumas tarp kiekvieno respondento subjektyviy ir objektyviy
ziniy, iSmatuotas pagal jy "Z" jvercius, parodo jo ar jos ziniy neatitikima. Teigiami neatitikimo balai
parodé, kad respondentai turéjo aukstesnes subjektyvias zinias negu objektyvias zinios. Tai reiskia, kad
respondentai pervertino savo zinias, tai yra, jie mané, kad yra labiau informuoti nei jie buvo i$ tikryjy.
Neigiami neatitikimo balai parodé, kad respondenty subjektyvios Zinios buvo Zemesnés nei jy
objektyvios zinios. Tai reiskia, kad respondentai nepakankamai jvertino savo Zinias ir mané, kad jie turi
maziau ziniy nei buvo is tikryjy. Siekiant, kad respondentai galéty biiti tarpusavyje palyginti neatitikimo
diapazonas buvo padalintas j penkis vienodo dydZio intervalus. Kadangi respondenty neatitikimo lygis
svyravo nuo - 4,15 iki 4,20, kiekviena grupé buvo sudaryta i§ 1,68 matavimo vienety (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Subjektyviy ir objektyviy ziniy neatitikimo kategorijos su atitinkamais intervalais ir paaisSkinimu.
(adaptuota pagal Gunne ir Matto, 2017)

Neatitikimo kategorija Intervalas Interpretacija
(nuo - iki)
Didelis neigiamas neatitikimas -42 -2,52 Nepakankamai ivertintos Zinios
Mazas neigiamas neatitikimas -2,52 -0,84 P !
Néra neatitikimo -0,84 0,84 Teisingas Ziniy jvertinimas
Mazas teigiamas neatitikimas 0,84 2,52 Pervertintos Zinios
Didelis teigiamas neatitikimas 2,52 472
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Kaip matyti 7 lenteléje, penkias grupes sudaré atitinkamai didelis neigiamas neatitikimas, mazas
neigiamas neatitikimas, neatitikimo nebuvimas, mazas teigiamas neatitikimas ir didelis teigiamas
neatitikimas. Pagal gautus tyrimo rezultatus ir sudarytg lentelg jvertinamas respondenty subjektyviy ir

objektyviy ziniy apie pridétinj cukry neatitikimas.

3.5. Tyrimo organizavimas

Generaliné aibé yra pilnameciai Lietuvos gyventojai. Lietuvos statistikos departamento
duomenimis $iuo metu Lietuvoje yra 2 306 018 (remiantis iSankstiniais 2018 mety duomenimis)
pilnameciy gyventojy.

Tyrimo imtis. Tyrimo imties dydis apskai¢iuojamas naudojant Pannioto formulg, kadangi

generaling aib¢ yra didesné nei 5000.

n= 1
A?+1/N
n — atvejy skaicius atrankingje grupéje
N — generaliné aibé
A - paklaidos dydis (daZniausiai 5 proc.).

Pagal Pannioto formulg, esant 5 procenty paklaidai, apskai¢iuojamas imties dydis:

n=1/(0.05%+1/2306018)=400 (respondenty)

Taigi, norint gauti statistiSkai patikimus duomenis bei gautus tyrimo rezultatus pritaikyti
generalinei visumai, reikia apklausti ne maziau 400 respondenty.

Tyrimo duomeny rinkimas. Tyrimo duomenys buvo renkami paprastosios atsitiktinés atrankos
budu. Netiesioginés apklausos metodas — anketiné apklausa, nereikalauja daug laiko i§ respondenty,
todeél galima tikétis didesnés imties, reprezentatyvesniy rezultaty. Be to Sis metodas leidzia surinkti didelj
informacijos kiekj bei struktiirizuoti ir statistiSkai apdoroti gautus duomenis. Apklausa atliekama
internetu. Toks duomeny rinkimo metodas suteikia galimybe bet kuriuo metu greitai ir patogiai pasiekti
potencialius respondentus i§ jvairiy vietoviy. Sis kriterijus ypa¢ svarbus siekiant jvertinti vartotojy
objektyvias ir subjektyvias Zinias Salies mastu. Be to, internetiniai tyrimai yra labiau aplinkg tausojantys
nei tradiciniai popieriniai tyrimai.

Respondentai buvo pasiekiami platinant apklausg socialinio tinklo ,,Facebook® pagalba ir

virtualiose sveikos mitybos bendruomenése bei forumuose. Apklausa sudaryta internetin¢je svetainéje
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»www.apklausa.lt“. Empirinio tyrimo apklausa buvo vykdoma nuo 2018 mety balandzio 13 dienos iki
balandzio 18 dienos.

Duomeny analizé. Visoms statistikos analizéms naudojama SPSS programiné jranga (versija
17.0). Tyrimo analizéje taikomi apraSomosios statistikos metodai — skai¢iuojamas procentinis daznis,
reikSmiy vidurkis, standartinis nuokrypis. Juos taikant apskaiCiuotos jvairiy kintamyjy skaitinés
charakteristikos.

Respondenty ziniy, susijusiy su pridedamy cukry klasifikavimu, vertinimo sistema buvo taikoma
tokia tvarka: respondentams buvo suteiktas 1 balas uz kiekvieng teisingai suklasifikuotg ingredientg.
Maksimaliai galima buvo surinkti 13 baly. Didesnis balas parodé geresnes dalyviy Zinias apie pridétinio
cukraus Kklasifikavimg. Taip pat apskaiiuojamas Z - jvertis, kurio pagalba nustatomas vartotojy
subjektyviy ir objektyviy Ziniy neatitikimas. Vienos krypties ANOVA buvo naudojamas siekiant
jvertinti demografiniy kintamyjy jtaka objektyvioms zinioms, po kuriy seké aposteriorinis (Post-Hoc)
lyginimo testas. Koeficientas p zymj rySio tikslumg. Statistinis reikSmingumas nustatomas kai, p <0,05.
Grafiniam rezultaty vaizdavimui buvo naudojama Microsoft Office — Excel programa.

Tyrimo patikimumas. Kiekybiniame tyrime dalyvavo 432 respondentai. Apklausg uzpildé 8
proc. daugiau asmeny nei buvo pasirinktas tikslinés tyrimo grupés dydis, todél galima teigti, kad tyrimo
metu gauti duomenys yra patikimi. DidZiaja dalj respondenty sudaré moterys (90 proc.), pagal amziaus
grupes daugiausiai apklausg uzpildé 25-34 mety asmenys (49,1 proc.).

Empirinio tyrimo apribojimai. Empirinis tyrimas yra apribotas vienos $alies, nes apklausa buvo
vykdoma tik Lietuvoje. Jvertinus tyrimo demografines charakteristikas, nustatytas netolygus duomeny
pasiskirstymas tam tikrose grupése. Taip pat, objektyvioms Zinioms i§matuoti buvo naudojami skirtingos
struktiiros klausimai, remiantis keliais skirtingais mokslinés literatiiros autoriais, tode¢l gautus rezultatus
sunkiau palyginti su uzsienyje atliktais tyrimais. Analizuojant apklausos rezultatus nebuvo iSimtos
mazos grupes, todel gauti rezultatai galéjo netiksliai atspindéti realig situacijg vertinant skirtumus tam
demografiniy charakteristiky. Pastebéta, kad respondentai galéjo neatidziai perskaityti tam tikrus
klausimus, kas galéjo iSkreipti gautus rezultatus. Taip pat, kai kuriy klausimy formuluotés néra tinkamos
daryti prielaidoms kodél vartotojai pasirinko tam tikrg atsakymo varianta, todél tyrimuose galima
naudoti kitokig klausimy forma. Sie visi jvardinti empirinio tyrimo apribojimai galéjo turéti jtakos
empirinio tyrimo rezultatams.

Tyrimo etika. Teisés gauti tikslig informacijg principas jgyvendintas iki klausimyno pildymo
tiriamiesiems, pateikus tyrimo tikslg bei paskirtj. Respondentai informuojami jog apklausa yra
anoniming, todél nesukelia jokios rizikos buti identifikuotam. Taip pat praneSama, kad tyrimo rezultatai

nebus viesai publikuojami.
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4. TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR INTERPRETAVIMAS

4.1. Respondenty charakteristika

8 lenteléje matyti, kad apklausoje dalyvavo 391 moterys ir 41 vyras, atitinkamai 90,5 proc. ir 9,5
proc. Moterys buvo aktyvesnés dalyvaujant apklausoje apie pridétinj cukry. Remiantis jvairiose pasaulio
Salyse atlikty tyrimy rezultatais, teigiama, kad moterys dazniau apsiperka maisto parduotuvése, gamina
maistg ir labiau domisi savo Seimos sveikata bei mityba nei vyrai (Grunert ir kt., 2010, Beletshachew
Shiferaw, 2012).

8 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos (N=432)

Demografinés Kintamieji lenteléje Respondenty | Respondenty dalis
charakteristikos skaiCius (vnt.) | visoje imtyje (proc.)
Lytis Moteris 391 90,5
Vyras 41 9,5
Amzius 18-24 123 28,5
25-34 212 49,1
35-44 58 13,4
45-54 24 5,6
55 ir daugiau 15 3,5
ISsilavinimas Nebaigtas vidurinis 7 1,6
Vidurinis 70 16,2
Profesinis 29 6,7
Aukstasis neuniversitetinis 102 23,6
Aukstasis universitetinis 224 51,9
Socialin¢é padétis | AukSc¢iausio, vidutinio lygio vadovas, stambus 17 3,9
verslininkas
Specialistas, tarnautojas 201 46,5
Darbininkas, techninis darbuotojas 72 16,7
Smulkus verslininkas 27 6,3
Ukininkas 1 0,2
Pensininkas 3 0,7
Studentas, moksleivis 72 16,7
Namy Seimininkas 33 7,6
Bedarbis 6 1,4
Seimyniné padétis | Nevedes/Netekéjusi, neturiu nepilname&iy vaiky 209 48,4
Nevedes/Netekéjusi, turiu nepilnameciy vaiky 19 4,4
Vedes/Istekéjusi, neturiu nepilnameciy vaiky 75 17,4
Vedes/Istekéjusi, turiu nepilnameciy vaiky 103 23,8
ISsiskyres/iSsiskyrusi, neturiu nepilnameciy vaiky 12 2,8
ISsiskyres/iSsiskyrusi, turiu nepilnameciy vaiky 14 3,2
Gyvenamoji vieta | Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai) 268 62
Miestas 133 30,8
Kaimas 31 7,2

Atlikus respondenty analize, paaisSkéjo, kad didziausig procentine dali t.y. 49,1 proc. sudaré
asmenys nuo 25 iki 34 mety, 28,5 proc. — nuo 18 iki 24 mety, 13,4 proc. — nuo 35 iki 44 mety, 5,6 proc.
—nuo 45 iki 54 mety, 3,5 proc. - asmeny vir§ 55 mety. Vidutinis respondenty amzius yra apie 30 mety.
Jauniausiam respondentui 18 mety, vyriausiam — 69 metai.
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Apklausoje daugiausiai dalyvavo aukstajj universitetinj iSsilavinimg turintys asmenys, kurie
sudaré 51,9 proc., 23,6 proc. apklaustyjy turi aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima, 6,7 proc. — profesinj
iSsilavinima, 16,2 proc. — vidurinj i$silavinimg ir 1,6 proc. asmenys yra nebaige vidurinio iSsilavinimo.

Aptariant respondenty socialing padét], daugiausiai apklausoje dalyvavo specialistai/ tarnautojai,
kurie sudaré 46,5 proc. Darbininky/techniniy darbuotojy ir studenty/moksleiviy sudaré vienodai po 16,7
proc., namy Seimininky — 7,6 proc., smulkiyjy verslininky ir stambiy verslininky atitinkamai sudare 6,3
proc., ir 3,9 proc. Likusieji respondentai (bedarbiai, pensininkai, tikininkai) uzémé mazesng¢ nei 2 proc.
dalj. Didzioji dalis respondenty yra dirbantys asmenys ir uzimantys specialisty/tarnautojy darbo
pozicijas.

[Sanalizavus respondenty Seimyning padétj nustatyta, kad daugiausiai apklausoje dalyvavo
nevede¢/netekéjusios ir neturintys/-¢ios nepilnameéiy vaiky — 48,4 proc., kit didziaja dalj sudaré 23,8
proc. - vede/istekéjusios ir turintys/-¢ios nepilnameciy vaiky, 17,4 proc. — vedg/iStekéjusios, bet
neturintys/-¢ios nepilnameciy vaiky. Taip pat Siame tyrime jdomu suzinoti, ar subjektyvios ir
objektyvios Zinios skiriasi tarp asmeny, kurie turi nepilnameciy vaiky ir kurie neturi, todél tikslinga
i8skirti respondentus j dvi papildomas grupes. Nustatyta, jog 296 respondentai turi nepilnameciy vaiky
ir 136 — neturi.

Gyvenamosios vietos apklausos rezultatai, parodé, kad daugiausiai apklaustyjy yra i§ didmies¢io
— 62 proc., 30,8 proc. — sudaré miesto gyventojai ir 7,2 proc. — gyvena kaime.

4.2. Bendros respondenty domeéjimosi maistu, mityba tendencijos, vartojimo
jprodiai ir nevartojimo priezastys

Atlikus duomeny analiz¢ su SPSS statistikos programa nustatyta, jog moterys labiau domisi
mityba ir maistu nei vyrai, kadangi penkiuose klausimuose i§ Sesiy yra didesnis skalés vidurkis pas

moteris (Zr. 9 lentele).

9 lentelé. Domé¢jimasis maistu ir mityba pagal skalés vidurkj (N=432)

Domiuosi | Domiuosi Domiuosi Domiuosi maisto | Domiuosi maisto Domiuosi
savo maistu maisto produkty produktuose maisto
mityba. kurj produkty sudedamosiomis | esanciomis maisto | produktuose
perku. energetine | dalimis (jogurtas, medziagomis esanciu
verte (kcal) cukrus, pienas, | (riebalai, baltymai, cukraus
krakmolas,...) | angliavandeniai,...) kiekiu.
Lytis
Vyras 3,54 3,66 2,90 3,24 3,32 3,44
Moteris 3,94 4,02 3,13 3,54 3,30 3,53
Amziaus grupé
18-24 3,93 3,93 3,20 3,41 3,28 3,40
25-34 3,82 3,89 3,11 3,51 3,29 3,49
35-44 3,86 4,07 2,88 3,53 3,40 3,76
45-54 4,25 4,50 3,17 3,83 3,21 3,71
55 ir daugiau 4,40 4,67 3,07 3,80 3,53 3,87
I3 viso: 3,90 3,99 3,10 3,52 el 3,53
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9 lenteléje matyti, kad respondentai vidutinis$kai domisi maistu ir mityba, kadangi skalés vidurkis
svyruoja nuo 2,88 iki 4,67. Moterys labiausiai domisi mityba, maistu, maisto produkty sudedamosiomis
dalimis ir cukraus kiekiu maisto produktuose. Tuo tarpu vyrai labiausiai domisi mityba, maistu ir
produktuose esanciu cukraus kiekiu. Tiek vyrai tieck moterys maziausiai démesio skiria maisto produkty
energetinei vertei, kurios bendra vidurkio reikSmeé sieké tik 3,1 balo. Apibendrinus 9 lentel¢je pateiktus
rezultatus, galima teigti, kad moterys labiau domisi kokj maisto produkta perka ir ka valgo, taciau
produktuose esan¢iomis medziagomis (angliavandeniais, baltymais, riebalais ir t.t.) vyrai domisi Siek
tiek daugiau.

Lyginant tyrimo rezultatus pagal amziy, pastebéta, jog nuo 45 mety asmenys labiausiai domisi
mityba, maistu, maisto produkty sudedamosiomis dalimis, maisto medziagomis bei cukraus kiekiu.
Taciau reikSminiy skirtumy tarp respondenty amziaus ir iSsilavinimo vertinant doméjimasi maistu ir
mityba nepastebéta.

10 lenteléje matyti kaip respondentai jvertino energetinés ir maistinés vertés elementy svarbg
renkantis maisto produkta parduotuvéje. Siuo klausimu buvo siekiama suZinoti ar zmonés kreipia didesnj

démesj j cukraus kiekj nei kitus elementus maisto produktuose.

10 lentelé. Energetinés ir maistinés vertés elementai ir respondenty atsakymy skalés vidurkis

Cukrus | Saldikliai | Riebalai | Angliavan- | Kalorijos | Sotieji Nesotieji | Druska
deniai riebalai | riebalai
Vidurkis 5 3,86 3,67 3,43 3,38 3,36 3,14 3,07 2,95
baly skaléje

Gauti rezultatai, parodé, kad svarbiausi energetinés ir maistinés vertés elementai renkantis maisto
produktg yra cukrus ir saldikliai. Kity elementy svarba yra keliomis Simtosiomis mazesné pagal rezultaty
apskaiciuota vidurkj. MaZiausiai respondentams svarbus yra druskos kiekis maisto produktuose.

11 lentel¢je pateiktas Chi - kvadrato testo rezultatai tikrinant rySius tarp energetinés ir maistinés

vertés elementy svarbos ir amziaus, lyties bei i$silavinimo.

11 lentelé. Energetinés ir maistinés vertés elementy svarbos rysys pagal amziy, lytj bei i$silavinima

Chi- kvadrato testas | Chi- kvadrato testas pagal | Chi- kvadrato testas pagal
pagal lytj i$silavinimg amziy
Kalorijos ,945 ,129 ,250
Cukrus ,562 215 ,030
Saldikliai ,246 ,160 ,032
Riebalai 614 ,814 ,003
Druska ,623 ,825 ,056
Sotieji riebalai 778 ,974 ,059
Nesotieji riebalai ,807 ,988 274
Angliavandeniai 174 ,811 373
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Atlikus Chi - kvadrato testg paaiskéjo, kad néra jokiy statistiSkai reikSmingy rySiy vertinant
energetinés ir maistinés vertés elementy svarba pagal lytj ir iSsilavinimg. Taciau jvertinus rySius tarp
amziaus grupiy nustatyta, kad cukraus, saldikliy ir riebaly svarba renkantis maisto produkta tarp
skirtingy amziaus grupiy vartotojy yra reikSminiy skirtumy.

12 lenteléje matyti, kad tiek vyrai tiek moterys j pridétinio cukraus vartojima atkreipia démesj

pakankamai retai.

12 lentelé. Respondenty atsakymai j teiginius apie pridétinio cukraus vartojimg ir doméjimasi (N=432)

Daznis Niekada | Kartais | Daznai | Visada
Teiginys Lytis % % % %
Grieztai vengiu pridétinio cukraus vartojamuose maisto Vyras 26,8 48,8 22,0 2,4
produktuose Moteris | 21,7 48,8 23,8 5,6

Vyras 19,5 31,7 415 7,3
Moteris 14,6 35,8 34,5 15,1
Vyras | 341 | 512 | 73 | 7.3
Moteris 24,3 47,3 20,2 8,2
Renkuosi produktus su uzrasu ,be pridétinio cukraus“ arba | Vyras 19,5 43,9 31,7 4,9

Stengiuosi riboti pridétinio cukraus kiekio vartojima

Domiuosi apie pridétinj cukry

,nesaldinta” Moteris 16,1 38,6 34,0 11,3
Renkuosi produktus pagal tai kokio tipo pridetinis cukrus | Vyras | 43,9 41,5 9,8 4,9
yra naudojamas Moteris | 43,5 32,2 16,6 7,7

Tik ketvirtadalis respondenty grieztai riboja pridétinio cukraus vartojimg. Apie 35 — 40 proc.
respondenty stengiasi riboti pridétinio cukraus vartojimg. Apie pusé respondenty paZzymejo, jog tik
kartais domisi apie pridétinj cukry. Gauti rezultatai parodé, kad vartotojai néra suinteresuoti rinktis
produktus su uzrasu ,,be pridétinio cukraus* arba ,,nesaldinta, kadangi 43,9 proc. vyry ir 38,6 proc.
motery tik kartais atkreipia démesj | §j uzrasg ant maisto produkty.

Maziausiai démesio skiriama j kokio tipo pridétinis cukrus yra naudojamas, kadangi 43,9 proc.
vyry ir 43,5 proc. motery nickada ] tai neatsizvelgia. O tai yra pakankamai svarbu, kadangi skirtingos
rusies cukrus yra nevienodai pasisavinamas Zmogaus organizme ir gali padidinti tam tikry ligy
atsiradimo rizikg. Net 33 respondentai teigé, kad niekada nesistengia nei riboti pridétinio cukraus nei
juo dometis, tode¢l galima daryti prielaida, kad vartotojai pakankamai skeptiSkai vertina pridétinio
cukraus ribojima. Galima daryti prielaida, kad didzioji dalis respondenty nezino apie perteklinio
pridétinio cukraus vartojimo Zalg organizmui arba jy tokia informacija nepasiekia, tod¢l nekreipia
démesio ] tai kiek cukraus suvartoja.

Apklausoje respondentai jei | nors vieng 12 lenteléje pateikta teiginj atsake ,kartais®, “daznai*
arba ,,visada®, tur¢jo nurodyti priezastis, kod¢l vengia ar stengiasi riboti pridétinio cukraus kiekj.

Jvardintos priezastys pateiktos 13 lenteléje.
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13 lentelé. MaZesnio pridétinio cukraus kiekio vartojimo priezastys

Priezastys Respondenty %
skaicius (N)
Noriu islaikyti sveikg svorj 226 23,4
UZkertu kelig atsirasti ligoms ateityje 240 24,8
Siekiu geresnés sveikatos biklés 287 29,7
Nes girdéjote jog zmonés turéty atkreipti démesj j suvartojama cukraus kiekj 129 13,3
Nes girdéjote jog zmonés turéty atkreipti démesj j vartojamas cukraus riisis 46 4,8
Kitas variantas 39 4,0

Pagrindinés pridétinio cukraus ribojimo priezastys jvardintos kaip sveikatos biiklés gerinimas
siekis apsisaugoti nuo ligy ateityje ir sveiko svorio i§laikymas, atitinkamai Siuos variantus pasirinko 29,7
proc., 24,8 proc. ir 23,4 proc. respondenty. Dalis vartotojy supranta perteklinio cukraus naudojimo
sukeliamas sveikatos problemas bei stengiasi maitintis sveikiau. 18,1 proc. respondenty atsizvelgia j
cukraus kiekj tik dél to jog apie tai girdé¢jo 1§ tam tikry Saltiniy. 4 proc. vartotojy pasirinko kitg variantg
ir jvardino kelias priezastis: siekis apsaugoti savo ir vaiky sveikata, dél sporto ir sveikos gyvensenos,

dél virssvorio, odos problemy bei, kad nemégsta saldZziy maisto produkty.

4.3. Vartotojo subjektyviy ir objektyviu Ziniy apie pridétinj cukry tyrimo
rezultaty analizé

Respondentuy subjektyviy Ziniy vertinimas. Siekiant jvertinti subjektyvias Zinias apie pridétinj
cukry, respondentai buvo paprasyti jsivertinti savo ziniy lygj naudojant 1-5 skalg, kur 1 — visai nezinau
ir 5 - labai gerai Zinau. 8 paveiksle matyti, kad respondentai buvo pakankamai kritiski vertindami savo

Zinias apie pridétinj cukry.
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o
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8 pav. Subjektyvios Zinios apie pridétinj cukry (N=432)
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Dauguma respondenty (40,5 proc.) jvertino savo Zinias apie pridétinj cukry trejetui ir 31 proc. —
dvejetui, kurie sudaro didziausig respondenty dalj. 11,1 proc. — teigé nieko neZinantys apie pridétinj
cukry, o 17,4 proc. — jvertino kaip gerai ir labai gerai zinantys apie pridétinj cukry. Apskai¢iuotas
subjektyviy ziniy vidurkis siekia 2,66, todé¢l galima teigti, kad vartotojai mazdaug vidutiniskai jsivertino
Zinantys apie pridétinj cukry.

Respondenty objektyviy Ziniy vertinimas. Svarbi tyrimo dalis buvo issiaiSkinti respondenty
gebéjimg identifikuoti pridétini cukry maisto produkty etiketése. Kiekvienas dalyvis turéjo
suklasifikuoti 11 daZniausiai naudojamus maisto ingredientus kaip nattiraly cukry, pridétinj cukry arba
dirbtinj saldiklj. Gauti rezultatai pateikti 9 paveiksle.

Medus 82,5% 10,9% ClNezinau

. W Dirktinis saldikliis
O Prigietinis! laizvasis cukrus
Agavos nektaras l1 3,9%|I [16,7%) B natdralus cukrus

Fruktoze |1Ei,9%| |13,2%IB.61
Gliukozé 23,8%
19,0%

16,0% W10.0%

Kukurdzy sirupas

Melasa

Sacharoze

Maltoze

Sacharinas

Invertuctas cukrus

Aszpartamas

I I 1 I 1
0% 20% 40% G0% 0% 100%

9 pav. Cukraus ir saldikliy klasifikavimas pagal vartotojus (N=432)

Visi pateikti ingridientai yra priskiriami prie pridétinio cukraus arba dirbtinio saldiklio pagal
Pasaulio sveikatos organizacijos gaires, tac¢iau kaip matyti 9 paveiksle, daugelis vartotojy ingredientus
priskyré netinkamai. Net 82,6 proc. vartotojy medy priskyré prie natiiralaus cukraus. Taip pat agavos
nektarg bei fruktozg ir gliukoze¢ atitinkamai 64,8 proc., 61,3 proc. ir 50,2 proc. vartotojy priskyré prie

nataralaus cukraus.
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Didzioji dalis vartotojy teisingai identifikavo dirbtinj saldiklj - sacharing (62,3 proc.). Aspartama
teisingai priskyré tik 35,2 proc. vartotojy ir net 56,5 proc. nezinojo kuriai kategorijai §is saldiklis
priklauso. Taip pat didelé dalis vartotojy negaléjo suklasifikuoti invertuoto cukraus, melasos ir maltozés,
kadangi atitinkamai priskyré prie ,,nezinau* kategorijos 48,1 proc., 49,1 proc. ir 50 proc. dalyviy.

Taip pat, respondenty buvo prasoma suklasifikuoti cukry esantj piene (laktoze) ir cukry esantj
Svieziuose vaisiuose ir darzovese. Tik 66,3 proc. dalyviy laktoze priskyré prie nattiralaus cukraus, 14,8
proc. pazymeéjo kaip pridétinj cukry, 12,7 proc. nezinojo kuriai kategorijai priskirti ir 6,2 proc. priskyré

prie dirbtinio saldiklio (Zr. 14 lentelg).

14 lentelé. Nataraliy cukry klasifikavimas pagal gautus apklausos rezultatus (N=432)

Natiiralus Pridétinis/ Dirbtinis NeZinau
cukrus *laisvasis” cukrus | saldiklis
Cukrus esantis piene (laktozé) 66.3 % 14.8 % 6.2 % 12.7 %
Cukrus esantis Svieziuose 915 % 320 12 % 42 %

vaisiuose ir darzovése

Galima daryti iSvada, kad didzioji dalis vartotojy Zino, kad tai yra nattiraliai piene esantis cukraus,
taciau trecdalis respondenty nezino kas tai yra. Vertinant rezultatus apie cukry esantj $vieZiuose
vaisiuose ir darzovése, 91,5 proc. respondenty ji priskyré prie natiiralaus cukraus.

Vidutinis vartotojo teisingy atsakymy rezultatas visoje imtyje buvo 4,3 (SD 2,2) i§ galimo
maksimalaus 13 tasky kiekio (t. y. vidutiniskai tik keturi i§ 13 ingredienty buvo tinkamai klasifikuojami
respondenty). Tik 11 respondenty i§ 432 ,t.y. 2,5 proc. teisingai suklasifikavo 10 ar daugiau ingredienty,
0 60 proc. galéjo teisingai nustatyti tik penkis ingredientus arba maziau.

Objektyvios zinios apie pridétinj cukry taip pat buvo vertinamos sudaraius $esis klausimus su

keturiais pasirenkamais atsakymy variantais, i§ kuriy tik vienas atsakymas yra teisingas (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Respondenty apklausos rezultatai su pasirinktais atsakymy variantais (N=432)

Klausimas Galimi atsakymy variantai

Kiek gramy cukraus Pasaulio sveikatos organizacija 10 25 40 55

rekomenduoja suvartoti per dieng?

Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 52,3 39,4 6,5 1,8

Kokia yra Europos Sgjungos rekomenduojama 75 90 115 130
maksimali cukraus kiekio paros norma gramais

suaugusiam Zzmogui?

Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 67,8 24,3 5,6 2,3
Kiek vidutini$kai kilogramy cukraus teko vienam 15 21 33 44

Lietuvos gyventojui per 2017 metus?

Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 13,2 24,1 38,4 24,3

Vartotojy buvo klausiama apie rekomenduojamas Pasaulio sveikatos organizacijos ir Europos

sgjungos maksimalias cukraus kiekio normas gramais suaugusiam zmogui. I§ pateikty atsakymy varianty
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respondentai pasirinko maziausig duota skai¢iy. Galima teigti, kad didzioji dalis neZino
rekomenduojamos suvartoti cukraus paros normos.

Taip pat respondenty buvo klausiama kiek vidutiniSkai kilogramy cukraus tenka vienam Lietuvos
gyventojui per metus. Sia informacija skelbé ne vienas populiarus internetinis Ziniasklaidos portalas,
Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba, remdamiesi Lietuvos statistikos departamento duomenimis,
todél besidomintys cukrumi vartotojai tikral galéjo Zinoti jog teisingas atsakymas buvo 33 kg cukraus.
Pagal gautus rezultatus, matyti, kad dauguma respondenty (38,4 proc.) pasirinko teisingg atsakymo
variantg. 24,3 proc. buvo jsitiking, kad lietuviai sunaudoja 44 kg cukraus. 37,3 proc. respondenty
pasirinko mazesnius kiekius.

Taip pat, respondentams buvo pateiktas klausimas susijes su skirtingy cukry pavadinimais.
Besidomintis pridétiniu cukrumi vartotojas turéty zinoti jvairius cukraus ir saldikliy pavadinimus. Kaip
teigia Kalifornijos universiteto mokslininkai, maisto produkty etiketése gali buiti nurodytas 61 skirtingas
cukraus pavadinimas. Tarp jy yra ir bendriniai pavadinimai, tokie kaip sacharoz¢ ir didelio fruktozés
kukuriizy sirupas, taip pat mieziy salyklas, dekstrozé, maltozé ir ryziy sirupas (The SugarScience team,
2018). | $j klausimg tik maza dalis respondenty atsaké teisingai. 16 lenteléje matyti, kad vartotojai
daugiausiai pasirinko pirmg variantg su 34 skirtingais cukraus pavadinimais. Taigi, daugelis vartotojy

nezino, kad i§ viso 61 skirtingy cukraus pavadinimy gali biiti naudojama jvairiuose maisto produktuose.

16 lentelé. Respondenty apklausos rezultatai su pasirinktais atsakymy variantais (N=432)

Klausimas Galimi atsakymy variantai

Kiek 1§ viso skirtingy cukraus pavadinimy gali 34 42 53 61
biiti nurodyta maisto produkty etiketése?

Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 51,85 30,56 11,57 6,02
Jeigu maisto produkto etiketéje parasytas | 8 kalorijos | 16 kalorijy | 32 kalorijos | 64 kalorijos
cukraus kiekis yra 4 g. Kiek kalorijy ir | (1/2 arbat. (1 arbat. (2 arbat. (4 arbat.
Sauksteliy sudaro 4g. cukraus? Saukstelio) SauksStelis) Sauksteliai) Sauksteliai)
Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 22,92 49,77 17,13 10,19
Kiek gramy pridétinio cukraus yra ,,Coca-Cola 20 35 50 65
Classic* gazuoto gérimo skardinéje, 330ml.?

Respondenty pasirinkti atsakymy variantai, % 4,63 17,59 27,55 50,23

49,77 proc. respondenty Zinojo, jog 4g cukraus yra lygus 16 kalorijy (1 arbatiniam Sauksteliui). |
klausima, kiek gramy pridétinio cukraus yra ,,Coca-Cola Classic* skardin¢je, daugiausiai respondentai
pasirinko ketvirtg atsakymo variantg (65 g cukraus). Vartotojai teigia, kad 330 mililitry skardingje yra
pridéta mazdaug SeSiolika arbatiniy SaukSteliy cukraus, nors i§ tikryjy yra tik 35 gramai arba SesSi
arbatiniai Sauksteliai cukraus. Tokj patj kiekj cukraus turi ir puodelis kapucino kavos ar pusé raguolio.

Taip pat respondenty buvo prasoma atsakyti j kelis klausimus ,,taip* arba ,,ne*, siekiant suzinoti
kiek vartotojy Zino apie pridétino cukraus naudojima gamyboje, Zalg ir apribojimus tam tikruose maisto

produktuose. Rezultatai pateikti 17 lenteléje.
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17 lentelé. Respondenty apklausos rezultatai atsakant j klausimus ,,taip* arba ,,ne* (N=432)

Taip Ne
% %

Klausimai

Ar Zinote, kad maisto produktai, j kuriuos buvo papildomai pridéta cukraus, daznai yra labai | 89.1 10.9
kaloringi ir turi mazai vertingy maisto medziagy?

Ar Zinote, kad pagrindiniai sveikatos sutrikimai, kuriuos sukelia cukraus perdozavimas yra | 95,6 4.4
nutukimas, Sirdies ir kraujagysliy ligos, Il tipo diabetas?
Ar zinote, kad jmanoma maitintis taip, kad racione nebiity perdirbto cukraus? 74.1 25.9

Ar zinote, kad pridétinis cukrus yra placiau naudojamas maisto produkty gamyboje negu | 55.9 44.1
saldikliai?

Ar Zinote, kad pridétinio cukraus yra ne tik saldumynuose ar saldintuose gérimuose —jogali | 88.9 111
biti jdéta j duonos gaminius, sausus pusrycCius, konservuotas darzoves ir daugelj kity
produkty?

Ar Zinote, kad Lietuvoje nuo 2014 m jsteigta valstybiné, nekomerciné sveikatai , | 18.0 82.0
palankesniy maisto produkty zenklinimo simboliu ,,Rakto skyluté* sistema?

Dauguma respondenty teigia zinantys jog maisto produktai, j kuriuos buvo papildomai pridéta
cukraus, daznai yra labai kaloringi ir turi mazai vertingy maisto medziagy (89,1 proc.). Taip pat zino,
kad per didelis pridétinio cukraus kiekio vartojimas sukelia Sirdies ir kraujagysliy ligas,, Il tipo diabeta
bei prisideda prie zmogaus nutukimo, o maitintis taip, kad neblity maisto racione perdirbto cukraus tikrai
jmanoma jsitiking 74,1 proc. respondenty. Taciau tik 55,9 proc. Zino, kad pridétinis cukrus yra placiau
naudojamas nei saldikliai maisto produkty gamyboje. Didzioji dalis respondenty teigiamai atsake ]
klausimg dél pridétinio cukraus naudojimo jvairiuose maisto produktuose. Taip pat vienas klausimas
buvo skirtas patikrinti vartotojy Zinias apie Lietuvoje nuo 2014 m jsteigta valstybing, nekomercing
sveikatai palankesniy maisto produkty zenklinimo simboliu ,,Rakto skyluté* sistema ir pastebéta, kad
tik 78 respondentai i§ 432 zino, kad yra vykdoma tokia programa.

Apzvelgus apklausos rezultatus, svarbu nustatyti kiek i§ viso teisingy atsakymy respondentai
pazyméjo atsakydami | objektyvias Zzinias matuojanéius tris skirtingus klausimus. Kiekvienas
respondentas galéjo surinkti 25 taskus uz teisingus atsakymus. I§ viso teisingy atsakymy buvo surinkta

4433 15 10800. 18 lentel¢je pateiktas respondenty ziniy neatitikimas procentais.

18 lentelé. Kiekvienos grupés neatitikimo lygiy proporcija pagal Ziniy neatitikimy kategorija (N=432)

Neatitikimo lygis Respondenty dalis Interpretacija
Didelis neigiamas neatitikimas 53 % Nepakank  ertintos Fini
Mazas neigiamas neatitikimas 20,4 % cpakankamat Jvertntos zinios
Néra neatitikimo 46,1 % Teisingas Ziniy jvertinimas
Mazas teigiamas neatitikimas 24,5 % Pervertintos #inios
Didelis teigiamas neatitikimas 3,7%

Vertinant neatitikimo lygius, pateiktus 18 lenteléje, galima pateikti kelis pastebéjimus. 46,1 proc.
respondenty teisingai jvertino savo Zzinias, kadangi nebuvo neatitikimo tarp subjektyviy ir objektyviy
ziniy. Taciau dauguma respondenty tur¢jo teigiama arba neigiama neatitikima, o tai reiskia, kad jie
negaléjo tinkamai jvertinti savo ziniy lygio apie pridétinj cukry. 25,7 proc. turéjo mazg arba didelj

neigiamg neatitikima, o 28,2% turéjo mazg arba didelj teigiamg neatitikimg. Taigi, gauti rezultatai
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atitinka Gunne ir Matto (2017) ir Taylor ir Brown (1988) tyrimy iSvadas, kurie teigé, kad kai kurie

vartotojai linke nuvertinti savo Ziniy lygj, o kiti vartotojai linke pervertinti savo Zziniy lygj. Zvelgiant j

vartotojus, kurie pervertina savo zinias (teigiamas neatitikimas) procentais, palyginus su tais, kurie

nuvertina savo ziniy lygj (neigiamas neatitikimas), yra pakankamai vienodi. Apibendrinus pateiktus

rezultatus, galima daryti iSvada, kad vartotojy subjektyvios (tai kg galvoja, kad Zino) ir objektyvios

zinios (tai ka i8 tikryjy zino) skiriasi, todél rastas neatitikimas gali turéti jtakos renkantis jvairius maisto

produktus. Tai reiskia, kad vartotojas, besirenkantis sveikesnj maisto produkta gali netinkamai nuspresti,

kadangi zinios, kurias vartotojas galvoja, kad turi, gali neatitikti faktinés (tikrosios) informacijos.

19 lenteléje pateikti vartotojy surinkty teisingy atsakymy vidurkis, standartinis nuokrypis ir p

reik§mé, nurodanti reikSminj skirtuma.

19 lentelé. Vartotojy objektyviy ziniy vertinimas pagal demografinius kriterijus (N=432)

Kintamieji lenteléje Objektyviy ziniy | Stand. p reikSmeé
baly vidurkis | nuokrypis
Lytis 0,080
Vyras 11,1 3,5
Moteris 10,2 3,1
Amzius 0,021
18-24 10,0a 3,0
25-34 10,7b 3,0
35-44 10,0c 3,5
45-54 8,6b 3,0
55 ir daugiau 10,1d 3,1
ISsilavinimas 0,011
Nebaigtas vidurinis 13,1a 3,4
Vidurinis 9,5a 2,8
Profesinis 10,5b 2,8
Aukstasis neuniversitetinis 10,0c 3,1
AukStasis universitetinis 10,5d 3,2
Socialiné padétis 0,421
AukSciausio, vidutinio lygio vadovas, stambus verslininkas 10,5 3,6
Specialistas, tarnautojas 10,4 3,3
Darbininkas, techninis darbuotojas 10,6 2,7
Smulkus verslininkas 10,7 3,6
Ukininkas 14,0 -
Pensininkas 12,0 6,1
Studentas, moksleivis 9,6 3,0
Namy Seimininkas 9,8 2,6
Bedarbis 9,7 1,8
Nepilnameciai vaikai Seimoje 0,238
Turi nepilnameciy vaiky 10,0 3,2
Neturi nepilnameciy vaiky 10,38 3,1
Gyvenamoji vieta 0,469
Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai) 10,3 3,2
Miestas 10,1 2,8
Kaimas 10,9 3,3
IS viso: 10,3 3,1
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Svarbu istirti ar objektyviy ziniy vertinimas skiriasi tarp skirtingy vartotojy lyCiy, amziaus,
iSsilavinimo, socialinés bei Seimyninés padéties ir gyvenamosios vietos. Vidutinis vartotojo rezultatas
visoje imtyje buvo 10,3 (standartinis nuokrypis - 3,1), kai maksimaliai galima buvo surinkti 25 taskus.
Tai reiskia, kad respondentai vidutiniSkai teisingai atsaké j maziau nei pus¢ pateikty klausimy apie
pridétinj cukry, todél galima teigti, kad vartotojai turi Ziniy spragy apie pridétinj cukry.

Siekiant nustatyti ar tarp objektyviy ziniy ir demografiniy charakteristiky yra statistiskai
reikSmingy skirtumy, buvo panaudotas ANOVA metodas (angl.one-way ANOVA) ir atliktas Tukey
post-hoc testas. 17 lenteléje pazyméti vidurkiai su raidémis rodo statistiskai reikSmingus skirtumus tarp
tam tikry grupiy. Tyrimo rezultatai parodé, kad veiksniai, turintys teigiamg jtakg pasiekti aukstesnj
rezultatg buvo amzius (p=0.021) ir i$silavinimas (p=0,011). Taciau, atlickant analize pastebéta, kad
respondentai nebaige vidurinés mokyklos pateiké daugiau teisingy atsakymy lyginant su aukstesnj
i§silavinimg turinciais asmenimis. Didesnj vidurkj gal¢jo lemti tai, kad Sioje kategorijoje yra tik septyni
respondentai, todé¢l rezultatai galéjo netiksliai atspindéti realig situacijg. Skirtumai pagal lyti (p=0.08),
socialing padéti (p=0.421), Seimyning padét] (p=0.238) ir gyvenamaja vieta (p=0.469) nebuvo

statistiSkai reikSmingi.

4.4. Informaciniy kanaly patrauklumas vartotojams

Apklausos pradZzioje respondenty buvo prasoma atsakyti j kelis klausimus apie tai ar teko girdéti

bei skaityti apie pridétinj cukry jvairiuose informaciniuose $altiniuose (zr. 20 lentele).

20 lentelé. Vartotojy atsakymai j klausimus apie informacinius Saltinius (N=432)

Klausimas Taip (%) | Ne (%)
Ar kada nors matéte ant supakuoty maisto produkty uzrasa ,,be pridétinio cukraus®? 80,3 19,7
Ar per pastaruosius 12 ménesiy girdéjote apie pridétinj cukry ziniasklaidoje? 60,6 39,4
Ar kada nors girdéjote apie pridétinj cukry televizijos laidose? 61,1 38,9
Ar kada nors girdéjote apie pridétinj cukry i§ valdzios institucijy skelbiamos informacijos? | 30,3 69,7
Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry internete? 64,6 354
Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry laikras¢iuose? 15,0 85,0
Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry Zurnaluose? 25,2 74,8
Ar kada nors gird¢jote apie pridétinj cukry i§ kazko kito? 67,6 32,4

Tyrimo duomenimis, didzioji dalis apklaustyjy teigé gird€je apie pridétinj cukry Ziniasklaidoje,
televizijos laidose ar kazko kito. Taip pat 64,6 proc. teigé, kad skaité apie pridétinj cukry internete, 25,2
proc. zurnaluose ir 15 proc. laikras¢iuose. Net 69,7 proc. respondenty teigé, kad nieko negirdéjo apie
pridétinj cukry i§ valdZios institucijy skelbiamos informacijos. Tai gali reiksti, kad valdZios institucijos,
nors ir skelbia jvairia naudingg informacijg apie pridétinj cukry, taCiau pasirenka netinkamus
komunikacijos kanalus ir daznai suformuotos Zinutés nepasiekia visuomeneés.

Apklausoje taip pat buvo praSoma atsakyti | klausimg ,,Ar norétuméte gauti daugiau informacijos
apie pridétinj cukry?®, siekiant suzinoti vartotojy poreikj informacijai apie pridétinj cukry ir jeigu
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respondentas pasirinko atsakyma ,.taip®, tuomet buvo prasoma jvardinti informacinius Saltinius, kurie

bty patraukliausi.

W Taip
B Ne

10 pav. Respondenty poreikis gauti daugiau informacijos apie pridétinj cukry (N=432)

Kaip matyti 10 paveiksle net 79 proc. respondenty jaucia poreikj gauti papildomos informacijos
apie pridétinj cukry ir tik 21 proc. pazyméjo jog nereikia. Tai reiskia, vartotojai yra suinteresuoti daugiau
suzinoti apie cukry, tik atsiranda problema, kad nezinoma kur tokios informacijos ieskoti, kad ji buty
patikima ir greitai pasiekiama. Zemiau esancioje lenteléje (zr. 21 lentele) galima matyti, kokie
informaciniai Saltiniai respondentams biity patogiausi siekiant gauti daugiau informacijos apie pridétinj

cukry. Siame klausime galima buvo rinktis kelis atsakymy variantus.

21 lentelé. Respondenty atsakymai apie patraukliausig informacinj Saltinj

Informacinis $altinis Respondentai (n)
Internetiniai Saltiniai 301
Televizija 213
Informaciniai renginiai ir seminarai 128
Laikras¢iai ir Zurnalai 110
Radijas 85
Knygos 58
Kitas variantas 9

Daugiausiai respondentai noréty gauti informacijos per internetinius Saltinius ir televizija, kurie
atitinkamai balsy surinko 301 ir 213. 128 respondentai pazymeéjo, jog noréty informaciniy renginiy ir
seminary apie pridétinj cukry. Laikra$¢iai ir Zurnalai taip pat i§liko tarp populiariausiy pasirinkimy (110
respondentai). Maziausiai balsy surinko radijas, knygos ir kitas variantas, kurj pasirink¢ vartotojai
uzsiminé apie socialinj tinklg ,,Facebook® ir ,,Youtube®. Socialiniai tinklai yra populiariausias
informacinis Saltinis vartotojy tarpe, todél tikslinga naudoti §] komunikacinj kanalg kaip informacijos
perdavimui. Tuo pasinaudoti gali ir vyriausybinés organizacijos, kurios yra atsakingos uz visuomeneés
Svietimg, kaip pavyzdziui, Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerija ar Lietuvos maisto ir

veterinarijos tarnyba.
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4.5. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo metu buvo siekiama identifikuoti vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy neatitikimag bei
spragas Taip pat buvo svarbu isanalizuoti vartotojy elgseng susijusig su mityba, maisto produkty
atsirinkimu, pridétinio cukraus steb¢jimu ir informacijos paieska.

1. Jvertinus bendras vartotojy doméjimusi savo mityba ir perkamu maistu tendencijas pagal
gautus rezultatus, nustatyta, kad didZioji dalis respondenty labiau domisi nei nesidomi maistu
kurj perka ir savo mityba. Perziiiréjus gautus duomenis, paaiskéjo, kad moterys Siek tiek labiau
nei vyrai domisi kokius maisto produktus perka bei valgo. ISskirs¢ius pagal amziaus grupes,
pastebéta, kad vyresnio amziaus asmenys pasizymi didesniu susidoméjimu mityba bei maistu
ir juose esanciais ingredientais. ISanalizavus maisto produkty su pridétiniu cukrumi vartojimo
iprocius, pastebéta, kad dauguma respondenty tik kartais stengiasi ir grieztai riboja pridétinio
cukraus vartojimg bei domisi paciu pridétiniu cukrumi. Taip pat tik kartais renkasi produktus
su uzrasais ,,be pridétinio cukraus®. O 188 respondentai atsake, kad niekada nezitiri kokio tipo
prideétinis cukraus yra naudojamas maisto produkte. Galima daryti iSvada, kad vis délto Zmonés
mazai skiria démesio ] pridétinio cukraus naudojimg jvairiuose produktuose. Tyrimo metu
buvo svarbu iSsiaiSkinti pagrindinés mazesnio pridétinio cukraus kiekio naudojimo priezastis
vartotojy tarpe: kiino svorio prieziiira, ligy vengimas, sveikatos biiklés gerinimas. Galima
teigti, kad respondentai, kurie Siek tiek daugiau yra susipazing su pridétiniu cukrumi, zino
tolimesnes jo vartojimo pasekmes bei daugiau skiria démesio sveikesnei gyvensenai.

2. Atlikta subjektyviy ziniy apie pridétinj cukry analizé, parodé, kad vartotojai savo ziniy lygi
vertina kaip mazesnj nei vidutiniska. Tai reiskia, kad didZioji dalis respondenty mazai domisi
pridétiniu cukrumi, todél vyrauja zemas ziniy lygis Sioje srityje.

3. Vertinant objektyvias vartotojy zinias apie pridétinj cukry, nustatyta, kad vidutiniskai
respondentai teisingai atsaké tik j 10 klausimy i§ 25. Vertinant vartotojy gebéjima teisingai
suklasifikuoti jvairius cukraus pakaitalus, paaiskéjo, jog tik 11 respondenty i$ 432 ,ty. 2,5
proc. teisingai suklasifikavo 10 ar daugiau ingredienty, o 60 proc. gal¢jo teisingai nustatyti tik
penkis ingredientus arba maziau. Dauguma respondenty natiiraly cukry vaisiuose ir piene
atpazjsta. Klausimai su keliais pateiktais atsakymy variantais, atskleidé, jog vartotojai
pakankamai gerai zino Pasaulio sveikatos organizacijos ir Europos Sajungos
rekomenduojamas cukraus kiekio paros normas. Taip pat dauguma vartotojy zino, kad per
metus vidutiniskai Lictuvoje vienas asmuo suvartoja apie 33 kg cukraus ir, kad 4 g cukraus
sudaro 16 kalorijy (1 arbatinis Saukstelis). Taciau didZioji dalis vartotojy nezino, kad gali buti
61 cukraus skirtingy pavadinimy. [vertinus respondenty atsakymus j klausimus apie cukraus

zala, vartojimg bei naudojima jvairiuose maisto produktuose, nustatyta, kad dauguma
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respondenty zino pridétinio cukraus sukeliamas ligas, platy naudojima jvairiuose maisto
produktuose. Vartotojy paklausus apie Lietuvoje vykstancig programg ,,Rakto skyluté®,
nustatyta, kad dauguma jy nezino apie $ig sveikesniy produkty gaminamg linijg. Skirtingy
struktiiry klausimai leido identifikuoti vartotojy objektyviy ziniy spragas.

4. ISanalizavus vartotojy subjektyvias ir objektyvias zinias buvo nustatytas jy neatitikimas. Gauti
rezultatai parodé, kad 25,7 proc. vartotojy nepakankamai jvertino savo Zzinias, 28,2 proc.
pervertino savo zinias, 0 46,1 proc. atitinkamai jvertino savo zinias apie pridétinj cukry.
Vartotojai jautési pakankamai pasitikintys savimi iSreikSdami nuomong apie savo turimas
pridétinio cukraus zinias, kadangi beveik trecdalis visy respondenty jsivertino save geriau negu
parodé klausimyno rezultatai. VidutiniSkai vartotojas surinko 10 tasky i§ 25 galimy. Tai
reiSkia, kad | daugiau nei pus¢ klausimy dauguma vartotojy atsaké neteisingai, todél galima
teigti, kad respondentams triiksta Ziniy apie pridétinj cukry.

5. Net 79 proc. respondenty atsaké, kad noréty gauti papildomos informacijos apie pridétinj
cukry. Tai reiSkia, kad nors ir didzioji dalis apklaustyjy nelabai riboja pridétinio cukraus
vartojimg, taciau rodo susidoméjimg apie tai. Pagrindiniai informaciniai Saltiniai, kuriuose
vartotojai isgirdo ar skaité apie pridétinj cukry, tai internetas, televizijos laidos. Maziausiai
informacijos gaunama i§ valdZios institucijy, kurios daugiausiai ir skelbia vartotojams skirta
informacijg $ig tema. ISanalizavus respondenty atsakymus apie patogiausig informacinj Saltinj,
nustatyta, kad vartotojai labiausiai nori iSgirsti ar paskaityti apie pridétinj cukry internetiniuose
Saltiniuose (socialiniai tinklai), televizijoje bei informaciniuose renginiuose ir seminaruose.

Tyrimo diskusija. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad vidutiniskai vartotojas gali identifikuoti tik
4 18 13 pateikty skirtingy nattiralaus cukraus, pridétinio cukraus ir saldikliy ingredienty. Tik 2,5 proc.
vartotojy tinkamai suklasifikavo 10 ar daugiau ingredienty, o 60 proc. galéjo teisingai identifikuoti tik 5
ingredientus arba maziau. Gauti rezultatai patvirtina autoriy Tierney ir kt. (2017) pastebéjimus, jog net
ir besidomintys mityba vartotojai negali tinkamai suklasifikuoti pridétiniy cukry. Tyrimas patvirtina, jog
vartotojy Svietimas kaip nustatyti pridétinj cukry jvairiuose maisto produktuose gali biiti svarbus. Su
sveikata ir mityba, susijusiy praneS§imy terminologija turi buti pritaikoma vartotojy rinkai, kadangi
moksliniai terminai daznai yra sunkiai suprantami daugumai pirkéjy.

Taip pat pastebéta, kad vartotojai mazai supranta cukraus kiekj produkte. Respondenty buvo
klausiama apie cukraus kiekj esantj ,,Coca-Cola* gérimo 330 ml skardin¢je. Rezultatai parodé, kad
vartotojai gerokai pervertino cukraus kiekio norma nurodytoje talpoje. Panasus rezultatai buvo gauti ir
Piety Amerikos Salyse pagal Ipsos Global Trends apklausa atlikta 2017 m. Kaip teigiama ataskaitoje,
kai kuriais atzvilgiais tai gali pasirodyti drgsinanciai visuomenés sveikatos poziliriu: Zmoneés gauna Zinig

apie tai, kad Sie gérimai turi daug cukraus. Taciau tai taip pat pabrézia didziule spragg tarp supratimo ir
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realybés daugelyje Saliy, kurios turéty biiti susijusios su gamintojais, ir apskritai tai, kieck Zmonés
grindzia savo sprendimus klaidingais jsptidziais (Bailey, Ernes, Duffy ir Shrimpton, 2017).

Tyrimo rezultatai patvirtina Food Standards Australia New Zealand, (2016) atliktos mosklinés
literatiiros analizés iSvadas, kad vartotojai nesupranta ,,pridétinio cukraus® savokos, tod¢l negali
tinkamai suklasififkuoti jvairiy cukraus rsiy j pridétinj ir natiiraly. Nors vartotojai supranta perteklinio
cukraus poveikj sveikatai, taciau tik maza dalis jy bando sumazinti suvartojamo cukraus kiekj

Tolimesnés tyrimy Kkryptys. Apibendrinant atlikta mokslinés literatiiros analize¢ ir empirinio
tyrimo rezultatus, pateikiamos kelios tolimesniy tyrimy kryptys. Atsizvelgiant j egzistuojancig vartotojy
subjektyviy ir objektyviy Zziniy neatitikimo problema, bty naudinga ateityje paanalizuoti maisto
produkty su sumazinty cukraus kiekiu vartojimui darancius veiksnius. Aktualu atlikti iSsamesnius

tyrimus Lietuvos rinkoje bei juos palyginti su kity Saliy tyrimais, siekiant atrasti tarpkultiriniy skirtumy.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Argumentavus vartotojy ziniy tyrimy aktualuma ir tyrimy problematika, konstatuojama, kad
vartotojy zinios gali bati laikomos daugialype konstrukcija, kurios dedamosios turi skirtingg
poveikj vartotojo elgsenai. Moksliniuose tyrimuose pastebéta, kad egzistuoja vartotojy zZiniy
neatitikimai tarp subjektyviy ir objektyviy ziniy, kurie lemia tam tikrus jsitikinimus.
Subjektyvios ir objektyvios zinios tampa svarbiu jmoniy bei jvairiy institucijy objektu, kadangi
ju analizé parodo vartotojy ziniy spragas analizuojamoje srityje. Tikslesni Ziniy valdymo
sprendimai priklauso nuo to kg vartotojai zino ir nezino bei nustacius kokios informacijos
vartotojams truksta labiausiai. Kadangi Siuo metu Lietuvoje vis placiau pradedama kalbéti apie
cukraus naudojimo ir vartojimo mazinimg, sveikesn¢ mityba, sveikesniy maisto produkty
gamyba, svarbu identifikuoti kokios yra dabartinés vartotojy subjektyviy ir objektyviy ziniy
spragos apie pridétinj cukry, norint suvokti atotriikj tarp jsitikinimy ir faktinés informacijos.
Mokslinés literattiros analizé atskleidé, kad vartotojy ziniy identifikavimas yra laikomos vienas
svarbiausiy Siandieniniam verslui, kadangi per efektyvy jy valdyma, kompanijos gali pagerinti
gebéjimag konkuruoti su savo konkurentais. Vartotojy ziniy identifikavimo tyrimai yra naudingi
jvairioms kompanijoms bei organizacijoms, kadangi gali padéti nustatyti produkty pirkimo
klittis ar klaidingus vartotojy isitikinimus. Vartotojo Ziniy vertinime svarbu atkreipti démes;,
kad jos gali biiti analizuojamos i§ jvairiy perspektyvy. Subjektyviy ir objektyviy vartotojy Ziniy
lyginimas bei analizé atskleidzia kokias Ziniy spragas turi vartotojai ir kokios papildomos
informacijoms jiems reikia, todél jvairios kompanijos bei institucijos gali priimti efektyvesnius
ziniy valdymo sprendimus, siekiant perduoti reikalingas Zinias vartotojams. Vartotojy Ziniy
spragy identifikavimo modelis apie pridétinj cukry gali papildyti mokslines diskusijas Sioje
srityje jzvalgomis bei gautais rezultatais.
Apibendrinus esamg vartotojy ziniy iStirtumg, buvo sudarytas konceptualus vartotojo
subjektyviy ir objektyviy ziniy spragy identifikavimo modelis, kuris susideda i§ dviejy esminiy
daliy: subjektyviy ziniy vertinimo (tai kg vartotojas galvoja, kad Zino) ir objektyviy ziniy
vertinimo ( tai kg vartotojas i$ tikryjy Zino pagal faktus). Siy dviejy Ziniy tipy tarpusavio analizé
parodo vartotojo Ziniy neatitikima. ISsami objektyviy Ziniy analizé leidzia identifikuoti spragas
vartotojo ziniose.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai tik vidutiniSkai domisi mityba, perkamais maisto
produktais bei jy sudedamosiomis dalimis. Kaip svarbiausig elementg j kurj kreipia daugiausiai
démesio respondentai pazyméjo cukry ir saldiklius. Taciau apie pusé dalyvavusiy respondenty
atsake niekada arba tik kartais riboja pridétinio cukraus vartojimg. Faktoriai lemiantys mazesnj

pridétinio cukraus vartojimg buvo sveikatos biiklés gerinimas, siekis iSvengti ligy ateityje bei
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iSlaikyti sveikg svorj. Didzioji dalis vartotojy savo ziniy lygj apie pridétinj cukry jvertino
mazesniu nei vidutiniu, todél galima teigti, kad vartotojai néra placiai susipazing su pridétinio
cukraus naudojimu bei vartojimu. Taip pat nustatyta, kad Lietuvos gyventojams triiksta ziniy
apie pridétinio cukraus ingredientus, kadangi tik maza dalis jy geba atpazinti ir teisingai
suklasifikuoti skirtingas cukraus ir saldikliy riisis. Be to, tik nedaugelis respondenty Zino jog
Lietuvoje vykdoma sveikatai palankesniy maisto produkty programa ,,Rakto skyluté®. Gauti
rezultatai atskleid¢, kad vartotojy Ziniose apie pridétinj cukry yra spragy, nes objektyviy ziniy
vertinimas parodé, kad vidutiniSkai vartotojas atsaké tik j 10 klausimy teisingai 1§ 25.
Nustatyta, kad egzistuoja neatitikimas tarp subjektyviy ir objektyviy ziniy, kadangi tik pusé
respondenty tinkamai jvertino savo Zinias apie pridétinj cukry. Tai reiskia, kad dalis vartotojy
yra per daug pasitikintys savimi, kalbant apie pridétinio cukraus Zinias, todél renkantis maisto
produkta parduotuvéje klaidingi jsitikinimai gali lemti sveikatai Zalingesnio produkto
pasirinkimg. Jvertinus informaciniy $altiniy naudojimg vartotojy tarpe, nustatyta, kad apie
pridétinj cukry informacija daugiausiai girdi televizijos laidose bei internete, tuo tarpu
maziausiai suzino i$ laikras¢iy, zurnaly bei valdzios institucijy. Nustatyta, kad vartotojams
patraukliausia gauti informacijg i§ internetiniy Saltiniy, televizijos ir informaciniy renginiy ir

seminary.
Rekomendacijos

Kompanijoms gaminanc¢ioms maisto produktus:

e Dauguma vartotojy nors ir Zino perteklinio cukraus vartojimo pasekmes, taciau tik kartais
renkasi maisto produktus atsizvelgdami j pridétinio cukraus kiekj, todél rekomenduojama
kompanijoms gaminanc¢ioms maisto produktus, jsitraukti ] sveikesniy maisto produkty
gamyba, siekiant didinti rinkoje sveikatai palankesniy maisto produkty gamyba.

e Taip pat rekomenduojama kompanijoms jsivertinti savo produkcija, kurioje yra daugiausiai
pridéta cukry ir ieSkoti sprendimy kaip sumazinti jy kiekj maisto produktuose, nepaisant
brangesnés maisto gamybos.

e Kuo daugiau vartotojy suvoks sveikesnio produkto verte, tuo kompanijoms, gaminan¢ioms
produkcija su mazesniu cukraus kiekiu, bus lengviau pritraukti potencialiy pirkéjy, todél itin
svarbu iSrySkinti produkto privalumus priimant rinkodaros sprendimus.

Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerijai, valstybinei maisto ir veterinarijos tarnybai,
Sveikatos mokymo ir ligy prevencijos centrui, Nacionaliniam visuomenés sveikatos centrui:
e Kadangi moterys labiau domisi sveikesniais maisto produktais bei cukraus ribojimu, yra

tikslinga orientuotis j $ig tiksline rinkg, skleidziant informacijg susijusig su pridétiniu cukrumi
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populiariausiais ir visuomenei lengviausiai prieinamais informaciniais Saltiniais (socialiniais
tinklais, televizija, informaciniais renginiais).

Tyrimo rezultatai parodé, kad nors ir yra jsteigta sveikatai palankesniy maisto produkty
zenklinimo simboliu ,,Rakto skyluté* sistema, apie ja zino tik nedaugelis vartotojy. Institucijos
turéty skirti daugiau démesio skleidziant informacijg apie Siuos produktus vartotojams. Nors
ir yra paruosti informaciniai plakatai, lankstinukai bei raSomi jvairiis straipsniai apie sveikesne
mityba, to neuztenka, nes dél didelio informacijos srauto zmonéms sunku pastebéti skelbiamag
svarbig informacija. Galbiit daugiau démesio biity sulaukiama i$ vartotojy puseés jei institucijos
,atsakingos uz visuomenés Svietimg, dalyvauty jvairiuose renginiuose (,,Laisvés piknikas®,
miesto §ventés, bégimo renginiai), siekiant supazindinti juos su jvairiomis cukraus mazinimo
programomis.

Labai daug naudingos informacijos apie pridétinj cukry yra pateikta oficialiose institucijy
svetinése, todél rekomenduojama populiarinti jy turinj vartotojy tarpe. Gauti tyrimo rezultatai
parodé, kad maziausiai informacijos vartotojai gauna biitent i$ valdzios institucijy, todél bty
naudinga institucijoms dazniau skelbti aktualig informacijg socialiniais tinklais, siekiant
pritraukti didesnj Lietuvos zmoniy susidoméjimg sveikesniais maisto produktais bei atkreipti

démes; j didelio pridétinio cukraus kiekio vartojimo sukeliamg Zalg organizmui.
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1 PRIEDAS
ANKETOS PAVYZDYS

Gerb. Respondente,

esu Kauno technologijos universiteto studenté ir Siuo metu rengiu magistro baigiamajj darbg, kurio
tikslas - iSsiaiSkinti vartotojo subjektyvias ir objektyvias zinias. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti.

Si apklausa yra anoniminé.

Sios apklausos rezultatai viesai nepublikuojami.

ACid uz Jasy laikg ir bendradarbiavima.

1. Ivertinkite teiginius, kurie susij¢ su Jiisy doméjimusi mityba bei maistu. Prasau jvertinti
Zemiau pateiktus teiginius penkiy baly skaléje, kai 1- visiSkai nesutinku, o 5 — visiS§kai sutinku.

1 2 3 4 5

Domiuosi savo mityba.

Domiuosi maistu kurj perku.

Domiuosi maisto produkty energetine verte (kcal)

Domiuosi maisto produkty sudedamosiomis dalimis (jogurtas, cukrus, pienas,
krakmolas,...)

Domiuosi maisto produktuose esanciomis maisto medziagomis (riebalai,
baltymai, angliavandeniai,...)

Domiuosi maisto produktuose esanciu cukraus kiekiu.

2. Ivertinkite Zemiau iSvardinty energetinés ir maistinés vertés elementy svarbg renkantis
maisto produkta parduotuvéje. Prasau jvertinti svarba penkiu baly skaléje, kai 1- visai
nesvarbu, o 5 — labai svarbu.

1 2 3 4 8

Kalorijos
Cukrus
Saldikliai
Riebalai

Druska

Sotieji riebalai
Nesotieji riebalai
Angliavandeniai

3. Ivertinkite savo Ziniy lygj apie pridétinj cukry skaléje nuo 1 iki 5, kai 1- nieko neZinau, o 5
— viska Zinau.

Zinios apie pridétinj cukry.
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4. Atsakykite j klausimus, pasirinkdami vieng i§ atsakymu varianty ,,taip“ arba ,,ne“.

Klausimas Ne
Ar kada nors matéte ant supakuoty maisto produkty uzrasa ,,be pridétinio cukraus®?

Ar per pastaruosius 12 ménesiy girdéjote apie pridétinj cukry ziniasklaidoje?

Ar kada nors girdéjote apie pridétinj cukry televizijos laidose?

Ar kada nors gird¢jote apie pridétini cukry i§ valdzios institucijy skelbiamos
informacijos?

Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry internete?

Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry laikras¢iuose?

Ar kada nors skaitéte apie pridétinj cukry Zurnaluose?

Ar kada nors girdéjote apie pridétinj cukry i§ kazko kito?

Taip

5. Supakuoty maisto produkty etiketése yra sudedamyjy maisto daliy saraSas. Jei
pamatytuméte Siuos maisto elementus pateiktame sgarase, kaip juos suklasifikuotuméte?
Pastaba: Pridétinis/ laisvasis” cukrus — tai papildomai pridedamas cukrus j gaminamg maisto produktq.

Natiiralus Pridétinis/ Dirbtinis Nezinau

cukrus ”laisvasis” cukrus saldiklis

Gliukozé
Sacharozé
Sacharinas
Fruktozé
Maltozé

Medus

Agavos nektaras
Melasa
Kukuriizy sirupas
Aspartamas X
Invertuotas cukrus

XIX|X[X|X|X] | XX

X

Kaip suklasifikuotuméte Siuos elementus?

Dirbtinis
saldiklis

Pridétinis/ Nezinau

*laisvasis” cukrus

Natiiralus
cukrus

Cukrus esantis piene (laktozé) X

Cukrus esantis $vieziuose vaisiuose ir darzovése X

Atsakykite j pateiktus klausimus apie pridétinj cukry. Salia kiekvieno klausimo pateikti keturi
galimi atsakymuy variantai, i$ kuriy tik vienas yra teisingas.

Nr. | Klausimas Galimi atsakymy variantai

6. | Kiek gramy cukraus Pasaulio sveikatos 10 25 40 55
organizacija rekomenduoja suvartoti per diena?

7. | Kiek i$ viso skirtingy cukraus pavadinimy gali 35 42 55 61
biiti nurodyta maisto produkty etiketése?
8. | Kokia yra Europos Sgjungos rekomenduojama 90 110 125 140

maksimali cukraus kiekio paros norma gramais
suaugusiam zmogui?

9. | Kiek vidutiniskai kilogramy cukraus teko 15 21 33 44
vienam Lietuvos gyventojui per 2017 metus?

Classic* gazuoto gérimo skardinéje, 330ml.?

10. | Jeigu maisto produkto etiketéje parasytas | 8 kalorijos | 16 kalorijy | 32 kalorijos | 64 kalorijos
cukraus kiekis yra 4 g. Kiek kalorijy ir | (1/2 arbat. (1 arbat. (2 arbat. (4 arbat.
Sauksteliy sudaro 4g. cukraus? Saukstelio) | Saukstelis) | Sauksteliai) | SauksSteliai)

11. | Kiek gramy pridétinio cukraus yra ,,Coca-Cola 20 35 50 65
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12. AtsakyKite j klausimus, pasirinkdami vieng i§ atsakymuy varianty ,,taip* arba ,,ne*.

Klausimas Taip | Ne
Ar Zinote, kad maisto produktai, j kuriuos buvo dirbtinai pridéta cukraus, daznai yra labai
kaloringi ir turi maZzai vertingy maisto medziagy?
Ar zinote, kad pagrindiniai sveikatos sutrikimai, kuriuos sukelia cukraus perdozavimas yra
nutukimas, Sirdies ir kraujagysliy ligos, Il tipo diabetas?
Ar Zinote, kad jmanoma maitintis taip, kad racione nebiity perdirbto cukraus?
Ar zinote, kad pridétinis cukrus yra plac¢iau naudojami maisto produkty gamyboje negu
saldikliai?
Ar zinote, kad pridétinio cukraus yra ne tik saldumynuose ar saldintuose gérimuose — jo gali
biti jdéta ; duonos gaminius, sausus pusryc¢ius, konservuotas darzoves ir daugeli kity
produkty?
Ar zinote, kad Lietuvoje nuo 2014 m jsteigta valstybiné, nekomerciné sveikatai \
palankesniy maisto produkty zenklinimo simboliu ,,Rakto skyluté* sistema? 0
13. Ivertinkite kaip daZnai jus atliekate Siuos veiksmus skaléje nuo 1 iki 4.
Veiksmas 1-niekada | 2 - kartais 3 - daZnai 4 - visada

Grieztai vengiate pridétinio cukraus
vartojamuose maisto produktuose.

Stengiatés riboti pridétinio cukraus kiekio
vartojima

Domités apie pridétinj cukry.

Renkatés produktus su uzrasu ,be
pridétinio cukraus® arba ,,nesaldinta®.

Renkatés produktus pagal tai kokio tipo
pridétinis cukrus yra naudojamas.

Jei  visus klausimus atsakéte ,,niekada‘, pereikite prie 10 klausimo.

14. Kodél kontroliuojate pridétinio cukraus kiekj maisto produktuose ir gérimuose?

Galite pasirinkti kelis atsakymy variantus

o Noriu i$laikyti sveikg svorj
Uzkertu kelig atsirasti ligoms ateityje
Siekiu geresnés sveikatos buklés

O O O O O

Kita (jvardinkite)

15. Ar norétuméte gauti daugiau informacijos apie pridétinj cukry?
o Taip
o Ne
Jei atsakéte | klausimq ne, pereikite prie 17 klausimo.

16. PaZymeékite informacinj Saltinj i§ kurio norétuméte gauti daugiau informacijos apie pridétinj

cukru. Galite pasirinkti kelis atsakymy variantus
o Internetiniai Saltiniai

Televizija

Radijas

Laikras$ciai ir Zurnalai

Knygos

Informaciniai renginiai ir seminarai

Kita (jrasykite)

O O O O O O

Nes gird¢jote jog Zmones turéty atkreipti démesj | suvartojama cukraus kiekj
Nes girdéjote jog zmones turéty atkreipti démesj j vartojamas cukraus risis




17. Kokia Jusy lytis:
o vyras
o moteris

18. Jusy amzius (jrasykite):

19. Koks Jiisy issilavinimas?
o Nebaigtas vidurinis
o Vidurinis
o Profesinis
o Aukstasis neuniversitetinis
o Aukstasis universitetinis

20. Kokia jiisy socialiné padétis?
o AukSciausio, vidutinio lygio vadovas/ stambus verslininkas
o Specialistas, tarnautojas
o Darbininkas, techninis darbuotojas
o Smulkus verslininkas
o Ukininkas
o Pensininkas
o Studentas, moksleivis
o Namy Seimininké
o Bedarbis
21. Kokia juisy Seimyniné padétis?
o Nevedes/Netekéjusi, neturiu nepilnameciy vaiky
o Nevedes/Netekéjusi, turiu nepilnameciy vaiky
o Vedes/Istekéjusi, neturiu nepilnameciy vaiky
o Vedes/Istekéjusi, turiu nepilnameciy vaiky
o Esu iSsiskyres/iSsiskyrusi, neturiu nepilnameciy vaiky
o Esu iSsiskyres/iSsiskyrusi, turiu nepilnameciy vaiky

22. Kokia Jusy dabartiné gyvenamoji vieta?
o Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai)
o Miestas
o Kaimas
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