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PRIEDAI

1 priedas. Anketa, skirta Z kartos atstovy, 10-34 mety (imtinai) amzZiaus, grupei



IVADAS

Vartojimas — tema, kuri aktuali kiekvienam, nes su juo susiduriama kiekviena dieng. Kasdien
vartojamos prekés, naudojamasi paslaugomis. Visame pasaulyje 2022 mety pradzioje gyveno apie 7,92
milijardus zmoniy, i$ jy didzioji dalis gali baiti priskirti vartotojams, kurie savo elgesiu ir pasirinkimais
gali nulemti vartojimo tendencijas. Lietuvos statistikos departamentas bei Lietuvos bankas placiai
nagrinéja su vartojimu susijusius rodiklius, kuriy tikslas — atskleisti vartojimo mastus Lietuvoje. 2021
metais prie spartaus ekonomikos augimo reiksmingai prisidéjo vidaus paklausa — ypac¢ namy ikiy
vartojimas, kurio augimas praéjusiy mety paskutinj ketvirtj aplenké realiojo darbo uzmokescio augimo
tempq. Privaciajam vartojimui didziausiq jtakq daré sparciai didéjusios namy iikiy disponuojamosios
pajamos, taip pat dél panaikinty pandemijos suvarzymy Lietuvoje ir pasaulyje reik§mingai didéjes
paslaugy vartojimas (Lietuvos bankas, 2022). Be apzvalgoje paminéty veiksniy, vartojimg skatina bei
reguliuoja ir kiti, aplinkoje vyraujantys, veiksniai, kurie daro jtaka Zzmoniy sprendimams, nepaisant to,
kad galutinj sprendimg vartoti prekes bei paslaugas priima pats vartotojas.

Vartotojas — individas, kuris priskiriamas tam tikrai zmoniy grupei. Vartojimas priklauso nuo
laikotarpio, kuriame zmogus gyvena ir kokias galimybes jgyja, todél vertinant vartojima, teisingai
jvertinti situacija padeda karty teorija, kuri iSskiria zmoniy savybes bei elgsena, besiformuojancia
vykstant jvairiems jvykiams bei reiSkiniams, tam tikru periodu. Pasak Andersone (2013) ,,gyvename
tokiame laikotarpyje, kai karty skirtumai tapo labai rySkis. Juos skatina technologijy plétra, informacijos
sklaidos greitis, vartotojy elgsenos poky¢iai, didéjantis Zmoniy mobilumas ir daugelis kity veiksniy.* (p.
18). Uzsienio ir Lietuvos mokslininky tyrimuose temos susijusios su kartomis nagrinéjamos jvairiais
aspektais ir, zinoma, visiems jdomi bei dar iki galo nepazinta karta — Z karta. Tiriamas $ios kartos elgesys
jvairiomis temomis: koks tai darbuotojas (Dong Ha, Lohman Lori & McElroy, 2018; Timmons &
Spinelli, 2003; Kirby, 2004), kaip §i karta pazengusi finansinio rastingumo klausimu (Strozniak, 2017;
Gaigaliené, Lecké ir Legenzova, 2019; Florentine, 2018), koks tai vartotojas, tam tikroje srityje
(Adeleke, Ghasi, Ben Etim Udoh, Kelvin-lloafu & Enemuo, 2019).

Kalbant apie vartojima, Lietuvos mokslininkai nemazai démesio skiria atsakingam vartojimuli
(Maliauskaité ir Juscius, 2015; Zitkiené ir Kunskaja, 2020; Pauzuoliené¢ ir Pikturnaité, 2020; Capiené,
2019), tac¢iau teoriniy ir empiriniy tyrimy, vartojimo elgsenos, keiciantis kartoms, vertinimo klausimais
pasigendama. Skirtingos kartos daznai aptariamos jvairiuose kontekstuose, ypa¢ naujausia karta, ta¢iau
nagrin¢jant moksling medziaga akivaizdu, kad néra informacijos apie Z kartos prekiy bei paslaugy
vartojima veikiancius veiksnius. Kadangi Siandieninéje visuomenéje vartojimo tema darosi vis astresné,
labai svarbu geriau pazinti Z kartg ir identifikuoti, kokiomis charakteristikomis pasizymi Z kartos

vartojimas, atsizvelgiant j jj veikianéius veiksnius.
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Temos aktualumas. Pagal Lietuvos banko skelbiamus duomenis, apie gyventojy turimy paskoly
namy tikiams likucius, galima pastebéti, kad 2021 metais bendras gyventojy paskoly su tikslu: bustui
Isigyti, vartojimo reikméms bei kitiems tikslams, likutis sieké beveik 140 milijardy eury, kai pries tai
2020 mety likutis — 129 milijardai eury. Skolinimosi galimybés suteikia vartojimo augimui spartesnius
tempus nei jprastai, kadangi paskolos suteikiamos jvairiems su vartojimu susijusiems tikslams, vartoti
Cia ir dabar. Vartojimo tema analizuojama jvairiais aspektais, kadangi susijusi ne tik su kiekvieno
7mogaus asmeniniu gyvenimu, tadiau ir viso pasaulio likimu. Zmonés skatinami vartoti saikingiau ir
atsakingiau, vis dazniau kalbama apie atsakingg vartojimg, tvaruma, ta¢iau néra analizuojami vartojimo
elgseng veikiantys veiksniai karty teorijos pozitriu tam, kad suprasti kas lemia vartojimg ir su juo
susijusig vartotojy elgseng. Lietuvos mokslininkai (Pauzuoliené ir Pikturnaité, 2020) analizuoja
vartojimg, tadiau tyrimui pasitelkia visg visuomeng, iSskirdami tik tam tikras amziaus grupes, kurios
néra tiesiogiai siejamos su kartomis. Daugelis pasaulio mokslininky jvairiuose kontekstuose naudoja
karty teorija (Dong Ha et al., 2018; Awasthi & Mehta, 2020; Becker, 2019), kadangi mano, kad tai yra
tikslinga, siekiant jvertinti pokycius, nes kartos susiformuoja pagal tam tikrus pasaulyje vykstanc¢ius
reikSmingus jvykius bei reiskinius, kurie gali nulemti zmoniy elgesj, pasirinkimus, gyvenimo buda ir
skirtingais laikotarpiais suteikti skirtingas galimybes.

Daznai moksliniuose straipsniuose pasitelkiama karty teorija, taip apibréziant vertinamos
visuomenés kriterijus. Karty teorija padeda identifikuoti veiksnius, kurie nulemia Zzmoniy veiksmus tam
tikru periodu. Lietuvoje 2021 mety pradzioje gyveno 2 milijonai 795,2 tikstanciai gyventojy, i§ kuriy
apie 791 tukstantis gyventojy priklauso Z kartai, todél, pagal Siuos statistinius duomenis, §ios kartos
atstovai, kuriy amzius gali svyruoti nuo 10-34 mety imtinai, yra svarbi vartotojy dalis, uzimanti 28,3
procentus Lietuvos gyventojy populiacijos bei Zvelgiant ] amzZiaus ribas, dalis jy potencialiis vartotojai,
kuriuos reikia pazinti ir nagrinéti jy besiformuojancig vartojimo elgsena. Kadangi Z karta vis dar
nagrinéjama, o biitent Z kartos vartojimg lemianc¢iy veiksniy vertinimo tema moksliniy straipsniy
pasigendama, tema ne tik aktuali, bet ir nauja. Nagrinéjant Z kartos vartojimo elgsena identifikuojama,
ne tik kas 1émé pokyc¢ius susijusius su vartojimu, Z kartg lyginant su kitomis kartomis, taciau atliktas
tyrimas atskleidzia Sios kartos charakteristikg prekiy bei paslaugy vartojimo kontekste, atsizvelgiant jj
veikiancius veiksnius.

Tyrimo objektas — Z kartos vartojima lemiantys veiksniai.

Tyrimo problema — kokiomis charakteristikomis pasizymi Z kartos vartojimas atsizvelgiant j jj
veikiancius veiksnius?

Tyrimo tikslas — grindziant vartojimo teorinémis jzvalgomis jvertinti Lietuvos Z kartos vartojimo

charakteristikas ir jj lemiancius veiksnius.



Tyrimo uzdaviniai:
1. Atskleisti vartojimo teorines jzvalgas, iSrySkinant karty elgsenos specifikg bei identifikuojant
vartojimo veiksnius;
2. Parengti Z kartos vartojimo charakteristiky ir lemianc¢iy veiksniy vertinimo metodologija;
3. I8analizavus Lietuvos vartojimo statistinius rodiklius, istirti vartojimo charakteristikas ir jj
lemiancius veiksnius Z kartos atstovy pozitiriu.
Tyrimo metodai:
Mokslings literattros analize
Lyginamoji analizé
Apibendrinimo metodas

Statistiniy (antriniy) duomeny analizé

a > w DN

Anketiné apklausa
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1. VARTOJIMO TEORINES JZVALGOS, ISRYSKINANT KARTU

ELGSENOS SPECIFIKA

Rinkodara, ekonomika ir psichologija — sritys, kurios gali jtakoti zmogaus elgseng, likescius ir
vartojimo jprocius. Jos padeda nulemti visuomeneés veiksmus, nuspéti ateities spendimus, gebéti daryti
jtakg Zzmogui. Vartojimo tema tampa vis labiau aktuali, nes vis dazniau gali nulemti ir viso pasaulio
likima, Zmonés skatinami keisti vartojimo elgseng ir vartoti atsakingiau, sprendziamos problemos
susijusios su besaikiu bei auganc¢iu vartojimu, todél vartojimo koncepcijos suvokimas ekonomikos,
rinkodaros ir psichologijos moksly sandiiroje, padeda suprasti vartojimo esme¢ bei zmogaus elgseng,

prekiy bei paslaugy vartojimo atzvilgiu.

1.1. Vartojimo koncepcija ekonomikos, rinkodaros ir psichologijos moksly
sandiiroje

Mokslingje literatiiroje vartojimo klausimu diskutuojama ilgg laika, taciau Siandien vis dar néra
aiski vartojimo koncepcijos apréptis. Keiciantis pasauliui, kei€iasi ir vartojimo samprata, kuri pasipildo
pagal naujai besikuriancias tendencijas. Vartojimui atliekant svarby vaidmenj Zmoniy gyvenime, jO
samprata pasikeité negrjztamai dél besikei¢ian¢io pasaulio, kKlimato kaitos, gyvenimo salygy bei kity
veiksniy, itakojanc¢iy Zmogaus galimybes ir jprocius.

Per ilga laika nusistovéjes vartojimo apibrézimas turi daug varianty — ,,vartojimas yra ekonominés
veiklos galutinis tikslas. Zmonés dirba ir gamina daiktus tam, kad galéty jais naudotis® (Jakutis,
Petragkevicius, Stepanovas, Seckuté ir Zaicev, 2000, p. 150), taip pat, ,,vartotojo norai ir ekonominés
galimybés formuoja prekiy ir paslaugy paklausa, kuri salygoja pasitla. Turédamas darbo, kapitalo,
zemés ir kity iStekliy, Zmogus siekia juos panaudoti taip, kad tenkinty savo poreikius® (Snieska,
Ambrasien¢, Bernatonyte, Dapkus, Juozapavi¢iené, Markauskiené, Navickas, Pukeliené, Slavinskiene,
Startiené ir Urbonas, 2005, p. 76), o pagal lietuviy kalbos Zodyng ,,vartojimas — jprastiniy, kasdieniy,
nuolatiniy poreikiy tenkinimas® (XVIII, p. 337). Apibendrinus, visi vartojimo apibrézimai nurodo, kad
tai zmogaus poreikiy tenkinimas, taciau §is apibrézimas néra galutinis ir turi prisitaikyti prie pasaulyje
vykstanc¢iy pokyciy.

Pasak T. Zalegos (2019, 137) ,Siuolaikinis vartojimas nereiSkia materialiniy gérybiy, kad
patenkinti jauciamus poreikius, bet taip pat tapo pragyvenimo lygiu, visuomeneés struktiiros kriterijumi
ir biidu, kuriuo asmenys perduoda savo tapatybe®. Vartojimas tampa priemone, parodyti save kitiems,
tai padeda gauti démesio ir susizavejimo i§ aplinkiniy, pasipuikuoti savo galimybémis, per vartojimo
lygi Zmogus gali atsiskleisti tiek 1§ gerosios, tiek blogosios pusés. Prie§ 10 mety panaSias mintis skleideé

ir Ozkan, cituojama pagal Jusc¢ius ir Maliauskaité (2009), kurio teigimu ,kinta vartojimo produkty
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simboliné verté, prekés vartotojiSkoje visuomenéje atlieka ne tik tiesioging poreikiy tenkinimo, bet ir
komunikacijos funkcija, o iSskirtiniy produkty turéjimas suteikia individui galimybe atskleisti savo

vertybes® (p. 67).

Vartojimas nagrinéjamas jvairiy pasaulio mokslininky iSskiriant tam tikras kryptis: vartojima
siejant su rinkodara (Ozanne, Stornelli, Luchs, Mick, Bayuk, Birau, Chugani, Fransen, Herziger,
Komarova, Minton, Reshadi, Sullivan-Mort, Trujillo, Bae, Kaur & Zuniga, 2021; Pantelic, Sakal &
Zehetner, 2016), su ekonomika (M. Miczynska-Kowalska, 2018) bei su psichologija (Wu, Yin, Guarda,
Lopes & Rocha, 2019). Todél remiantis moksline literatiira galima i$skirti, kad vartojimas gali bati

nagrinéjamas rinkodaros, ekonomikos ir psichologijos (zr. 1 pav.) moksly sandiiroje.

Rinkodara

VARTOJIMAS

Psichologija

Saltinis: parengta autorés

1 pav. Vartojimo koncepcija moksly sandiiroje

Rinkodara atliecka rysky vaidmenj nagringjant individy vartojimg. Daugeliy atzvilgiy vartotojai
Siandien turi daugiau galiy nei bet kuriuo istorijos momentu. [spidingi technologijy pokyciai,
sudeétingas individualiy poreikiy supratimas ir patekimas j pasaulines rinkas leidzia rinkodaros
specialistams pasiulyti vartotojams precedento neturincias galimybes pagerinti savo pramogas,
patogumus, komfortq ir gerove kiekviename Zingsnyje (Ozanne et al., 2021, p. 226). Kiekvieng dieng
visuomené susiduria su socialiniais tinklais, Ziniasklaida, prekiniy Zenkly jvairove bei reklaminiais
skelbimais, kurie visiems prieinami ir aktyviai publikuojami. Kaip teigia A. JI. 3mutposuu, E. C.
[Takuposa u H. B. Illumosa, (2019) ,pastaraisiais metais atlikti tyrimai parodé tendencija, Keisti

reklamos biudzeta, skiriant 1éSas reklamai internete” (p. 129). Pokycius rinkodaros srityje lemia
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besikei¢iantis visuomenés gyvenimas bei naujai besiformuojantys vartojimo jprociai. Vartodami, tai yra
isigydami prekes ar paslaugas, zmonés privalo priimti jvairius sprendimus, ka ir kada nori jsigyti.
Internetas, rinky atvirumas bei pastovus bandymas prisitaikyti prie vartotojy elgsenos pokyc¢iy stipriai
prisideda prie galimybés rinktis ir taip skatina vartojimg. Rinkodara naudojama placiai — jvairiose
vieSojo sektoriaus srityse, valstybés valdyme, nes tai sritis padedanti stipriai jtakoti vartotojy
pasirinkimus. Ivairiy mokslininky (Strozniak, 2017; Xaryes u [letpoga, 2020; Pastore, 2020) nuomone,
skirtingy sektoriy, susijusiy su prekiy bei paslaugy teikimu, jmoniy atstovai privalo pastoviai gilinti
Zinias apie savo vartotojus, kaip juos sudominti ir kaip jiems jtikti, taciau Sios temos nagrinéjimas kartu
glaudziai susijes sprendziant perteklinio vartojimo problemas.

Ekonomika — ,,mokslas, padedantis i§ visy riboty iStekliy panaudojimo alternatyvy pasirinkti
geriausig. Kitaip sakant, tai mokslas apie tai, kaip Zmonéms geriau apsiriipinti maistu, bustu, riibais ir
kitais biitinais dalykais, kaip spresti su tuo susijusias problemas* (Snieska ir kt., 2005, p. 11). Sis mokslas
padeda tirti zmoniy sprendimus siekiant patenkinti savo poreikius. M. Miczynska-Kowalska (2018)
teigia, kad ,,namy tikiy pajamy pokyc¢iai turi jtakos vartotojy piniginiy iSlaidy diferenciacijai. Jrodyta,
kad pagrindinis ekonominés krypties veiksnys veikiantis iSlaidas yra pajamos* (p. 292). Ekonomikos
kontekste vartojimas yra tiesiogiai susijes su gyventojy disponuojamomis pajamomis, kurios lieka po
mokesciy ir gali buti laisvai naudojamos arba taupomos. Kadangi uz prekes ar paslaugas turime
atsiskaityti, vartojimas priklauso nuo zmogaus pajamy lygio — kuo aukstesnis zmogaus pajamy lygis,
tuo daugiau jis gali skirti vartojimui. Viena vertus, gali didéti vartojimo mastai, Kita vertus zmogus gali
imti propaguoti atsakingg vartojima, kuris J. Pauzuolienés ir 1. Pikturnaités (2020) teigimu, deja,
,sunkiai priimamas vartotojy, nes socialiné nauda sunkiai jvertinama ir patiriama tik tolimoje ateityje
bei reikalauja didesniy kasty* (p. 55). Taip pat, vartojimas gali priklausyti nuo Salies ekonomikos
strategijos, kaip Salyje sprendZiama, kad gyvenimas geréty ir Zmoneés nesustoty vartoti, taip palaikydami
Salies ekonomikos lygj. Bet kuriuo atveju ekonomika reik§mingai lemia Zmogaus gyvenimo gerove ir
jitakoja jo tolimesnius poelgius, nes neuztenka noréti, reikia turéti finansines galimybes tai daryti bei
gebeéti valdyti savo finansus. Sioje srityje reik§minga vaidmen; atlieka ir finansinés institucijos, kadangi
Juy pagalba Zmonés gali gauti paskolas ar kitus finansinius jrankius savo gyvenimo kokybei pagerinti.
Tai pabrézia P. Strozniak (2017) kalbédamas apie finansiniy institucijy poreikj pazinti naujausia Z karta,
kuri per kelis metus taps pagrindine finansiniy paslaugy vartotoja ir naudosis ne tik studijy, bet ir kitomis
paskolomis.

Psichologija — ,mokslas apie zmogaus psichinés veiklos, psichinio gyvenimo désnius®
(Tarptautiniy zodziy zodynas, 1969) arba kitaip ,,mokslas apie elgesj ir psichinius procesus* (Myers,
2000). Pagal W. Wu et al. (2019) ,,vartotojy psichologija dominuoja vartotojy elgesyje, o vartotojy
elgesys yra iSoriné vartotojy psichologijos israiska“ (p. 5973). Kaip zmogus elgsis labai daug priklauso

nuo jo mingiy, biisenos bei emocijy. Tai patvirtina A. Sneideriené, A. Zoniené ir R. Nutautiené (2020)
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teigdamos, kad ,.emocijos ir psichologija daro jtaka sprendimy priémimo procesui” (p. 185).
Psichologijos tyrimai taikomi placiai, net reklamos kuriamos pasitelkus psichologijos moksla.
Suprantama, kad jeigu zmogus laimingas, pozityvus, jaucia pasitenkinima gyvenimu, turi tikslg gyventi
geriau, jis atitinkamai yra aktyvus vartotojas ir siekia patenkinti visus savo poreikius. M. F. Chen (2020)
mano, kad ,,zmonés nesirtipina dél savo elgesio pasekmiy net ir tenkindami biitinuosius poreikius, tokius
kaip maisto vartojimas“ (p. 456). Tai lie¢ia ne tik — baitinuosius poreikius, siekdamas aplinkiniy
pripazinimo, zmogus daznu atveju bando apgauti save ir kitus, imdamas vartoti prabangos prekes, taip
bandant iSrySkinti savo asmenines savybes bei galimybes pries kitus. Psichologija pladiai nagrinéja
zmogaus biiseng, nes tam, kad Zmogus nesustoty ir kazko siekty gyvenime, labai svarbu, kad jis jaustysi
psichologiskai stiprus ir gyvenime pasitaikantys nuosmukiai jo nesugniuzdyty, Zmogus turi buti
jvairiapusiskas, nes Kitaip nei ekonomikos, nei rinkodaros sri¢iy zinojimas nepadés priimti reikSmingy
sprendimy.

Taigi, grindziant rinkodaros, ekonomikos ir psichologijos teorinémis prieigomis vartojimas apima
atskiras, taciau tarpusavyje susijusias veiksniy grupes. Rinkodaros specialistai turi pazinti prekiy bei
paslaugy vartotoja, nes pazangios technologijos ir interneto prieinamumas suteikia placias galimybes
vartotojui gauti daug jvairios informacijos. O rinkodaros specialistai siekia informuoti vartotoja bei
suformuoti jo nuomong apie jsigyjama produkta ar paslauga. Rinkodaros mokslas tam pasitelkia jvairius
veiksnius: reklamas jvairiais kanalais, broS$itras, plakatus, jvairias akcijas bei nuolaidas ir Kitas
skatinimo priemones. Ekonominiy veiksniy grupé gan plati, nes ekonomika apima su finansais susijusig
sritj. Pagal mokslinés literatiiros analiz¢, ekonominiy veiksniy grupé susideda i§ gaunamy pajamy lygio
ir darbo uzmokescio dydzio, skolinimosi galimybiy, Salies ekonomikos lygio bei pasaulyje vyraujancios
situacijos. O psichologija susijusi su ekonomika ir rinkodara, nes Sie mokslai, analizuojant vartotoja,
pasitelkia psichologija. Psichologijos veiksniai, veikiantys vartotojg — asmeniné Zmogaus biisena, kaip
jis jauciasi, ka galvoja ir kokias ateities perspektyvas mato savo gyvenime, aplinkiniy jtaka, kadangi
bendravimas, rySio uzmezgimas su aplinkiniais gali paskatinti priimti tam tikrus sprendimus bei
socialiniai tinklai, kurie Siandien dienai lengvai pasiekiami, o jy turinys jvairiapusiskas ir galintis

skirtingai paveikti zmogy ir jo elgseng.

1.2. X, Y ir Z karty panaSumai ir skirtumai

Siandieninis vartotojas Zymiai skiriasi nuo ankstesnio, vartotojus galima grupuoti pagal
pasirinktus Kkriterijus, vienas jy, pagal amziaus grupes, Sis kriterijus leidzia vartotojus priskirti
skirtingoms kartoms. Karty tema nagrinéjama jvairiuose kontekstuose, taciau néra placiai nagrin¢jama

vartojimo atzvilgiu.
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Globalizacijos poveikyje matoma ne tik technologijy paZzanga, taciau kei€iasi ir patys Zzmonés.
Kiekvienais metais pasaulyje gimsta naujos asmenybés, kurios auga skirtingais visuomenés socialinio ir
ekonominio vystymosi laikotarpiais. Gimstant ir augant tam tikru laikotarpiu, jgyjamos skirtingos
galimybés. Asmenybés formavimuisi, vartojimo elgsenai, jpro¢iams jtakos turi tuo metu vykstantys
pasaulinio masto jvykiai bei reiskiniai. Taip susikuria karta — Zmoniy grupé, kurig vienija jy vystymosi
laikotarpiu patirti tie patys socialiniai, kulttiriniai ekonominiai, technologiniai ir politiniai jvykiai. Kartos
aptariné¢jamos skirtingy mokslininky (Graham, 2018; Dong Ha et al., 2018; Read & Truelove, 2018;
Mudditt, 2020), tac¢iau néra vieningai interpretuojamo karty klasifikavimo. Nepaisant to, pasitelkus karty
teorijg, net neturint aiSkiy amziaus riby, galima identifikuoti karty panaSumus ir skirtumus, taip
nustatant, ka nulemia gimimas tam tikru periodu ir ar tai gali jtakoti, tam tikrg Zmogaus elgesj ateityje,
ar tai tikrai prisideda prie Zzmogaus jproc¢iy formavimosi.

Karty teorija buvo i$plétota JAV, pazymint, kad Kiekviena karta siejama su tam tikro amziaus
Zmoniy grupe, kuri paveikta arba veikiama tam tikry jvykiy bei reiskiniy. Nors tai labai aktuali ir daznai
aptarinéjama tema, aiSkios teorijos, kuris jvykis tiksliai nulémé tam tikros kartos susidaryma ir kokiais
periodais tiksliai buvo tam tikra karta, néra. Todél skiriasi ne tik karty pavadinimai, taciau skirtingi
Saltiniai taip pat apibréZia skirtingus metus apimancius kartas. Pagal Amerikos surasymo biuro
pranesimq spaudai 2015 metais, tikstantmecio karta (angl. millennials) yra Y karta, tai Zmonés, gime
1982-2000 metais. Taciau 2012 m. gyventojy surasymo biuras nurodé, kad tiukstantmecio kartai
priskiriami tie asmenys, kurie gimé 1977-1994 metais (Dong Ha et al., 2018, p. 30). Toks pavyzdys
rodo, kad vieningos nuomonés néra ir bégant metams, radus argumenty, net viesai paskelbta informacija
gali keistis. Todé¢l, sprendziant i§ mokslininky atlikty tyrimy pateiktos informacijos, iki Sios dienos karty
klasifikavimo tema yra diskutuotina.

Siandien mokslininky bei padios visuomenés pla¢iau aptarinéjamos ir i§skiriamos tris paskutinés
kartos — X, Y ir Z (zr. 1 lent.), i§ kuriy aktualiausia ir daug susidoméjimo sulaukianti — naujausia Z karta.
Sios kartos atstovai sudaro pagrindine darbo jégos dalj ir yra pagrindiniai vartotojai, todél tenka taikytis
ne tik prie nusistovéjusiy senesnés kartos Zmoniy jprociy, tuo paciu metu susipazinti su nauja karta ir
jos elgsenos pasikeitimais, ateities perspektyvy jzvalgoms atlikti. Po Z kartos auga nauja karta, Sios

kartos atstovai — vaikai iki 9 mety imtinai, taciau jy tyrimy vartojimo kontekste pasigendama.

1 lentelé. X, Y ir Z karty klasifikavimas
Saltinis X Y Z
The Pew Research Center (Dimock, 2018) iki 1980 1981 — 1996 1997 —iki dabar
Robert Half (“Get ready for generation Z,” 2015) iki 1977 1978 — 1989 1990 - 1999

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tgsinys

KARTOS

Saltinis X Y z
National Public Radio (Raphelson, 2014) iki 1979 1980 — 2000 2001 — 2013
American generations: who they are and how they iki 1976 1977 — 1994 1995 — 2009
live (Mitchell, 2013)
Saltinis: adaptuota pagal Dong Ha et al., 2018, p. 31

Pagal 1 lentel¢je pateikta informacija, remiantis jvairiais amerikie¢iy tyrime naudotais Saltiniais,
karty periodai apibréziami skirtingais laikotarpiais. Kartos siejamos su tam tikrais jvykiais, reiskiniais,
naujomis technologijomis bei galimybémis. Pavyzdziui, ,, JAV atlickant 2016 m. Nacionalinj tyrimg
buvo teigiama, kad rugs¢jo 11 dienos atakos buvo pagrindinis jvykis, formaves Y karta, kurig
amerikieciai i8skiria, kaip tikstantmecio karta, taigi zmonés, negalintys prisiminti Sio jvykio, priklauso
Z kartai“ (Dong Ha et al., 2018, p. 31). Taciau siekiant apibrézti ir visgi iSskirti karty gyvavimo
laikotarpius, tai galima padaryti pagal turimus duomenis preliminariai apskai¢iuojant vidutinj karty
atstovy amziy, pagal skirtingy Saltiniy duomenis.

X karta priklauso populiacijos daliai mazdaug iki 1978 mety, tuomet nuo 1979 mety iki 1994 mety
—Y karta, o nuo 1995 mety prasidéjo Z kartos gyvavimas, kuris, pagal kai kuriuos $altinius, vyksta iKi
dabar. Siekiant turéti tam tikras ribas, pagal skirtingy $altiniy duomenis, galima apskai¢iuoti vidutinj
kartos amziy. Kad nejmanoma nustatyti konkre¢ios mety ribos jrodé ir atliktas B. Dong Ha et al. (2018)
mokslininky tyrimas, jiems nepavyko pasiekti vieno i§ savo iskelty tiksly ir gauti tikslaus rezultato,
apibréziancio konkrecig Y ir Z kartas skirian¢ig mety ribg. Tac¢iau preliminarus riby nustatymas padeda
identifikuoti, kokie reiSkiniai, jvykiai bei iSgyvenimai galéjo prisidéti prie Zmoniy elgsenos, emocijy,
biido. Kaip formavosi visuomené, tam tikrais periodais, kas galéjo juos riboti arba atvirkséiai, kokias
galimybes jie tur¢jo.

Kadangi gyvenimas kupinas daugybés jvykiy pasaulyje, kiekvienais metais pasaulis siekia tobuléti
ir tapti pazangesniu, todél skirtingy karty atstovai turi skirtingas galimybes. Zmogaus savybés
formuojasi nuo pat gimimo ir aplinkos veiksniai daug lemia, kokia asmenybe taps uzauges vaikas.
Kalbant apie kartas, reikia suvokti, kad kartos susiformuoja i$ Zmoniy grupés tam tikru periodu, vadinasi
vaikai, augantys tam tikru periodu, priima aplinkos veiksniy jtakg ir taip susiformuoja kartos, kurias
galima apibiuidinti tam tikromis savybémis. Parasyta daug moksliniy straipsniy, apie kiekvieng kartg
atskirai (Boschini, 2015; Van Dyke & Garascia, 2007; Gale, 2018), ka turime zinoti apie to periodo
zmoniy grupe, todél kalbant apie tris paskutines kartas — X, Y ir Z, i§ jau parasyty moksliniy straipsniy
informacijos, lengvai galima identifikuoti, kuo Sios kartos unikalios, kU0 jos panasios, bet tuo paciu

skirtingos (zr. 2 pav.).
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Savarankiski, skeptiski
Slapyvardis ,,Uzrakto vaikai‘
ISgyveno finansinius sunkumus

Savi namai — prioritetas

YV V VYV V V

Linke atlikti daug palyginimy prie$ perkant ir pasitiki verslu, kuris veikia skaidriai

J
N

» UZaugo neaiskiais ekonominiais laikais

A\

Gerali iSsilaving, jsidarbing tikisi visg savo karjerg dirbti vienoje darbovietéje

» Vartotojai, kurie pirmiausia vertina daugiakanale prieiga, laiko taupyma, patoguma ir

J

Gimé naudojant internetg ir uzaugo su visais Siuolaikiniy technologijy patogumais \

finansy valdymo galimybes finansy jstaigoje

Riipi pajamy potencialas ir karjeros plétra
Linke dométis finansiniu rastingumu
Skaitmeniniy vartotojy karta

Ypac jautriai reaguoja j socialinés zZiniasklaidos komunikacija apie prabangos gaminius

YV V. V V V V

Ambicingi, socialiai sgmoningi ir jvairiis J

Saltinis: sudaryta pagal Boschini, 2015; Van Dyke & Garascia, 2007; Gale, 2018; Credit Union Management, 2018, Pastore,
2020
2 pav. X, Y ir Z karty atstovy savybés

X karta galima apibrézti kaip labai savarankigka, tatiau tuo pa¢iu skeptiska karta. Si karta augo
laikotarpiu, kuomet vyravo daug ekonominiy sunkumy, kai darbas nebuvo automatizuotas ir nebuvo tiek
pazengusiy technologijy, kaip augant vélesnéms kartoms. Tod¢l Sios kartos vaikai daZnai turédavo likti
vieni namuose, jie maté kaip sunkiai dirba jy tévai. Matyt tai juos uzgradino ir jiems savi namai bei
laikas juose yra prioritetas. Jie vertina bendravimg ir buvimg savo namuose kartu su Seima. Kaip
vartotojai, §i karta pasiZymi tuo, kad yra linkusi lyginti, tai kg ketina jsigyti, negali apsispresti greitai ir
iskarto, jie turi viska gerai apgalvoti ir jsivertinti nauda. Si karta linkusi pasikliauti skaidriai veikian¢iu
verslu (Boschini, 2015). Matome, jog X karta stengési prisitaikyti prie juos supancios aplinkos ir vertinti
tai kg turi.

Y kartag galima apibiidinti, kaip jau geriau iSsilavinusiy zmoniy karta. Jie uZaugo neaiskiais

ekonominiais laikais, kai vietomis pasaulyje vyko neramumai, kurie jau¢iami visame pasaulyje, todél
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turi didesnj supratima, dél ripes¢io aplinka. Sios kartos atstovai, taip pat maté, kaip sunkiai ir ilgai dirbo
Ju tévai, todél suvokimas apie darbg yra toks, kad labai svarbu turéti darbg ir biiti jam atsidavusiais.
Isidarbing tikisi visg savo karjera dirbti vienoje darbovietéje, tikédamiesi gauti gerg atlyginima, visas
perspektyvas bitent vienoje darbovietéje. Todél Siai kartai budingas pastovumas, jie nemégsta
diskomforto jausmo. IS vartojimo pusés, tai vartotojai, kurie pirmiausia vertina daugiakanale prieiga,
laiko taupyma, patoguma ir finansy valdymo galimybes finansy jstaigoje, o ne nuotoliu. Jiems labai
svarbu jaustis patogiai, vadinasi jie nori turéti galimybe naudotis ir esamomis paslaugomis, kaip buvo
prate, ir neatsisako naudotis tuo, kas nauja (Van Dyke & Garascia, 2007). Todé¢l §i karta pasizymi tuo,
kad jausdamiesi komfortiskai, turédami tai, kas jiems suprantama, stengiasi priimti sitllomas naujoves.

Z karta — karta, kuri gimé naudojant internetg ir uzaugo su visais Siuolaikiniy technologijy
patogumais. Sios kartos atstovai nejsivaizduoja gyvenimo be technologijy. Jie ambicingesni, socialiai
samoningesni ir labai jvairiis. Sios kartos atstovai nebijo biti kitokie nei kiti ir turéti savo nuomone. Siai
kartai, taip pat, kaip ir X bei Y kartoms, riipi pajamy potencialas ir karjeros galimybés. Taciau skirtumas
tas, kad dél Z kartos atstovy pritraukimo ir iSlaikymo turi stengtis darbdaviai, nuo pat jdarbinimo
akimirkos, patys pasitilyti patrauklias darbo salygas, ne taip kaip Y kartos atstovams, kurie yra lojalis
savo darbdaviui ir tikisi, kad uZ tai jiems bus sitilomos vis geresnés salygos. Zinoma, $ios kartos atstovai
patys link¢ dométis finansiniu rastingumu ir turi labai placias galimybes tai daryti, todé¢l jie visiSkai
kitaip vertina finansinius reikalus, skolinimosi galimybes, nei kitos kartos. Svarbu pabrézti, kad tai
skaitmeniniy vartotojy karta. Kadangi jie gime kartu su technologijy egzistavimu, tai neatrodo keista.
Jie ypac€ jautriai reaguoja ] socialinés Ziniasklaidos komunikacijg apie prabangos gaminius, nes jiems
labai svarbu biiti populiariais, stilingais ir galin€iais sau leisti vartoti populiariausius brandus (Gale,
2018; Credit Union Management, 2018, Pastore, 2020). Tai karta, kuriai svarbi aplinkiniy nuomoné, na
o tam jtakos turi socialiniai tinklai, kurie leidzia kiekvieng dieng stebéti kitus visame pasaulyje bei
parodyti savo gyvenima kitiems keliy mygtuky paspaudimais, pasitelkus naujausias technologijas, ko
tikrai negaléjo daryti ankstesnés kartos.

Apibrézus Sias tris kartas galima pastebéti panasumus, kuriy néra tiek daug, kiek skirtumy. Karty
panasumai pasiZzymi tuo, kad visy karty atstovai:

e siekia pajamy potencialo;

e nori turéti darbg su geromis darbo salygomis;

e tikisi karjeros galimybiy;

e privalo iSgyventi pasaulyje vykstancius finansinius sunkumus.

Taciau skirtumai uzgozia panaSumus. Karty atstovai skiriasi tuo, kad:

e turi skirtingg poziiiri | darbg;

e turi skirtingg poziiirj i savo namus ir laikg juose;
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yra visiSkai skirtingi vartotojai;

skirtingai prilma naujoves;

turi skirtingg iSsilavinimo lygj;

turi skirtingas zinias apie finansines galimybes;

turi skirtingus asmenybés bruozus.

Ir visas skirtumy sgrasas gali biity pleCiamas, kadangi su kiekvienais metais pokyciai dél
globalizacijos ir technologijy pazangos Vis spartesni, tuo paciu prie jvairiapusés pasaulio pazangos
sparCiausiai prisitaikanti karta — naujausia Z karta, kuri gimé pokyc¢iy stikuryje. Tuo tarpu, kitos kartos
stengiasi, taciau vis didesniu tempu nespéja Zengti kartu su naujovémis, todé¢l skirtumy tarp karty tik

daugéja.

1.3. Veiksniy, lemian¢iy vartojima, keic¢iantis kartoms, apzvalga

Zmoniy skaiiaus ir vartojimo masto augimas skatina pladiau nagrinéti, kas lemia vartojima, kitaip
tariant nuo kokiy esminiy ekonomikos, rinkodaros ir psichologijos veiksniy jis priklauso. Mokslinés
literatiiros analizé (Pintye & Kiss, 2016; Van Campenhout, 2015; Huixiong, 2017; Strozniak, 2017,
Pauzuoliené ir Pikturnaité 2020; Jacobsen & Barnes, 2020) leidzia isskirti ekonomikos, rinkodaros ir
psichologijos sri¢iy pagrindinius veiksnius, tokius kaip ekonominiai ir finansiniai, rinkodaros ir

informaciniy technologijy bei psichologiniai ir socialiniai (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Veiksniai, lemiantys vartojima, keic¢iantis kartoms

Ekonominiai ir finansiniai Rinkodaros ir informaciniy Psichologiniai ir socialiniai

veiksniai technologijy veiksniai veiksniai

-Pajamy lygis ir darbo uzmokestis = -Reklama ir kitos skatinimo = -Asmeniné Zmogaus biisena

-Skolinimosi galimybés priemonés -Socialiniai tinklai
-Finansinis rastingumas -Akcijos/nuolaidos -Aplinkiniy jtaka
-Salies ekonomikos lygis -Interneto galimybés -Seima

-Pasaulyje vyraujanti situacija -Technologijos -Svietimas

-Karjeros galimybés

Saltinis: parengta autorés
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1.3.1. Ekonominiy ir finansiniy veiksniy vaidmuo vartojimui

Ekonominiai ir finansiniai veiksniai diktuoja savas taisykles zmogaus gyvenime. Anot C.
Huixiong (2017) ,,mazas darbo uzmokestis yra svarbi mazo vartojimo, kai kuriose Salyse, priezastis* (p.
85.) Todél skirtingi darbo uzmokescio dydziai, pagal zmogaus kvalifikacijos lygj bei iSsilavinima,
formuoja skirtinga pajamy lygj, lemiant] galimybes ir jproCius. Suprantamas désnis, kad mazai
uzdirbantis Zmogus pirmiausia stengiasi tenkinti savo kasdienius poreikius, o daug uzdirbantis gali kitaip
tvarkyti savo finansines galimybes ir pagalvoti apie ne pirmo biitinumo poreikius. Taip pat, Siandien
vienas stipriausiy ekonomikos veiksniy, jtakojanéiy vartojima — skolinimosi galimybés. P. Strozniak
(2017) teigia, kad finansinés jstaigos turi mokéti prisitaikyti prie naujy klienty jprociy, nes jie net
paskolas link¢ imti iSmaniyjy jrenginiy pagalba, neatvykus j finansines jstaigas. Finansiniy jstaigy
veikla, susijusi su paskolomis, yra stipriai pazengusi j priekj, pla¢iau ir papras¢iau vertinama skolinimosi
rizika, skolinimosi salygos palankios klientams, sudarytos galimybés paslaugas gauti nuotoliniu budu.
Nepaisant jvykusiy kriziy, finansy sektorius ir toliau sekmingai teikia paskolas ir pagal Lietuvos banko
viesai skelbiamus duomenis, namy tikiy turimy paskoly su paskirtimi biistui jsigyti, vartojimo bei kitoms
reikméms, likutis 2022 metais, uz 2017-2021 mety perioda, siekia apie 602 milijardus eury. Zmonés
linke mokéti uz ilgesniam periodui paskolintus pinigus, taciau vartoti Cia ir dabar. Laukti bei taupyti
renkasi vis retesnis asmuo. Vadinasi tai vienas reikSmingiausiy ekonominiy veiksniy, kuris prie
gaunamo pajamy lygio, suteikia papildomas galimybes gyventi ¢ia ir dabar.

Siandien dienai zymiai skiriasi Zmoniy finansinio rastingumo kompetencija. G. Van Campenhout
(2015) daug démesio skiria tirdamas sritj susijusig su finansinio rastingumo mokymu ne tik jaunimui,
taiau ir jy tévams, kadangi tévy dalyvavimas finansinio Svietimo programose néra gerai iSvystytas.
Tode¢l Siandien dienai prie finansinio rastingumo Svietimo prisideda vis daugiau asmeny, norinciy
patobulinti ne tik savo Zinias, bet ir padéti kitiems, tuo paciu prie to prisideda ir finansinés institucijos,
sickdamos $viesti zmones nuo jauny dieny. Pavyzdziui, Lietuvoje finansinio rastingumo pamokas
mokyklose organizuoja SEB bankas, jos skirtos jvairaus amziaus mokiniams, kad jie augty turédami
finansinj supratimg, kadangi tokias Zinias reikia ugdyti nuo ankstyvos jaunystés. Auganti karta, turédama
tokias galimybes, bus stipresné uz ankstesnes, nes jau nuo mokyklos laiky turés tam tinka finansinio
raStingumo lygj ir galés ne tik patys tuo naudotis, bet savo Ziniomis dalintis su ateinan¢iomis kartomis.
Idomus faktas ir tas, kad tobuléjant finansinio raStingumo Zinioms, tuo paciu, tokie zmoneés jauciasi
drasiau ir renkasi kitokius biidus tvarkyti savo finansinius reikalus, tai yra renkasi kuo daugiau finansiniy
paslaugy gauti nuotoliu. Kaip teigia P. Strozniak (2017) finansinéms institucijoms svarbu suprasti, kad
keiciantis kartoms, keiciasi vartotojy jprociai susije su finansiniy paslaugy tvarkymu ir, pavyzdZiui,

naujausia Z karta yra pirmoji 100 procenty skaitmeniné karta, kuri néra tingi karta, taciau skirtingai
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nuo kity, turédama kitokias galimybes, efektyvina savo gyvenimo biidg ir renkasi kitokias alternatyvas

nei eiti j finansines jstaigas gyvai (p. 8).

Gyvenimo lygis priklauso nuo Salies, kurioje gyvena Zmogus, ekonomikos lygio. Ekonomika
susideda i$ visy namy tkiy pajamy bei Salyje vyraujanciy kainy, taciau $alj valdantys asmenys, gali
priimti tam tikrus Salies mastu reikSmingus sprendimus, kurie jtakoja Salies gyventojy gyvenimo
galimybes, tuo paciu palieciant ir vartojimo klausimg, kadangi vartojimas yra ekonomikos varancioji
finansy sistemoms. Todél daugelis pasaulio valstybiy priima jvairius ekonomikos skatinimo paketus*
(Sneideriené ir kt., 2020, p. 184). Tokie jvairiis valstybe valdan¢iy asmeny sprendimai, pasitelkus tam
tikrus ekonomikos skatinimo veiksmus, padeda nepatirti ekonominio Soko ne tik valstybei, bet ir
visuomenei bei palaikyti teigiama ekonomikos lygj. Zinoma, ne visi sprendimai padeda i$vengti

neigiamy padariniy, kai kurie tik sumazina jy reikSminguma.

1.3.2. Rinkodaros ir informaciniuy technologijy veiksniy poveikis

Rinkodara ir i§ jos kylantys veiksniai, tai dalis, kuri ne tik vartojimo atzvilgiu uzima svarbig vieta
Zmoniy gyvenime. ,,Pazangesné interneto infrastruktiira ir augantis vartojimas didina rinkodaros
galimybes. Internetas, kaip rinkodaros kanalas, tapo viena svarbiausiy pardavéjo ir pirkéjo

komunikacijos priemoniy* (Jus¢ius, Labanauskaité ir Baranskaité, 2016, p. 44).

Tam tikrus jprocius padeda formuoti ir pazangios technologijos, kadangi Zzmogus greit pripranta
prie geresniy bei patogesniy dalyky. Vien palyginus telefony pokycius per Simtmetj, galima pastebéti
didel¢ pazangg, nuo vienetiniy laidiniy telefony iki mobiliy, kuriuos turi kone kiekvienas asmuo. C.
Gerhold & A. Whiting (2020) teigia, kad ,,Z kartos istorija yra vis dar raSoma, ta¢iau yra Zinoma, kad
jie yra tikri skaitmeniniai gyventojai“ (p. 12). Todél tikrai yra pazangesné karta technologijy srityje uz
kitas kartas. Atsirandant naujoms technologijoms, Zmogus gauna galimybe¢ greiCiau pasiekti ne tik
informacijg bei naujienas, bet net neiS€jus 1§ namy vartoti prekes bei paslaugas. Tam tikri vykstantys
pasauliniai reiskiniai paskatina spartesn¢ technologijy pazanga, tai parodo ir M. Niu & L. Xiaolong
(2020) tyrimas, kuriame teigiama, kad COVID-19 pandemija padaré didziulj poveikj drabuziy
pramonei ir dél sukelty nepatogumy, tam tikrg perioda, vartotojai negaléjo drabuziy pasimatuoti fizinése
parduotuvese, kas paskatino idéjg verslininkams, sukurti bandomaja virtualig drabuziy sistemg, kuri
padéty Zzmogui nuotoliu pritaikyti drabuziy dydzius bei jy atspalvius. Tod¢l karta, gimusi technologijy
atzvilgiu pazengusiame pasaulyje, tikrai turi platesnes galimybes bei jprotj naudotis tuo, kas jau sukurta

ir kitaip priima visas naujoves, kurios kas kart palengvina vartojimo galimybes.
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Pazanga technologijose, leidzia kiekvienam greitai ir kiekvieng dieng pasiekti didelj kiekij
informacijos keliy mygtuky paspaudimais, todél skelbiamos reklamos socialinéje erdveje turi stipry rysj
su zmogumi. 2020 metais Lietuvos mokslininkés atliko tyrima, kurio respondenty didzioji dalis buvo
nuo 18 iki 21 mety, rezultate ,,respondentai nurodé, kad labiausiai juos veikia socialiai atsakinga reklama
(62,5 proc.), informacija ant produkty arba prekiy pakuociy (50,8 proc.). Maziausiai — jmoniy teikiamos
socialinés atsakomybeés ataskaitos (18,6 proc.)* (Pauzuoliené ir Pikturnaité 2020, p. 60). Tokie rezultatai
leidzia daryti iSvada, ne tik dél atsakingo vartojimo, nes apskritai jtaka, ypatingai jaunimui, daro
informacija, kuri greitai pasiekiama bei lengvai suprantama. Daznu atveju rinkodaros specialistai
pasirenka reklamas, kaip vartojimo skatinimo priemong, dél lengvai pasiekiamo vartotojo ir reklamos
jvairovés galimybiy. Anot J. Pauzuolienés ir L. Pikturnaités (2020) reklamavimo priemonés be
papildomy pastangy pasiekia vartotojus, nes jiems patiems nereikia ieskoti informacijos, skaityti ilgy
ataskaity ar kitais budais skirti daug laiko susipazinti su produktu ar paslauga. Reklamos skirtos pla¢iai
auditorijai, jos vieSinamos jvairiais kanalais: gatvése pastatytuose reklaminiuose stenduose, prekybos
viety iSkabose, internete, taip pat, reklamos gali biiti rodomos per televizijg bei skelbiamos radijo stoc¢iy
eteryje. Reklamos skatinimo priemonés pasizymi pla¢iomis galimybémis pasiekti vartotojus, jy
jvairumas leidzia turéti didesng tikimybe pasiekti tg vartotojg, kurj tikrai sudomins skelbiama
informacija. Taciau, anot M.-A. Calinoiu (2020), norint turéti geresnius rezultatus, reklamos kiiréjai turi
prisitaikyti prie skaitmeninio pasaulio ir vadovautis naujausiomis tendencijomis, kurios pazymi, kad

prekyba internetu populiaréja ir tampa placiai priimtinu prekiy ir paslaugy pirkimo jrankiu.

Be reklamos, skatinant vartojima, veiksmingomis priemonémis laikomos — akcijos bei nuolaidos.
Kaip teigia X. Dong, W. Liu & X. Zhao (2021) ,kalbant apie bendrg nuolaidy poveikj, mokslininkai
paprastai mano, kad nuolaida gali turéti teigiamos jtakos vartotojy apsisprendimui pirkti“ (p. 99). Taciau
siekiant stipriau paveikti vartotoja, reikia suprasti, kad démesj atkreipti padeda akivaizdzios,
neapgaulingos akcijos bei nuolaidos. Nes jsigyjant ne pirmo biitinumo produktus, maza nuolaida kaip
tik gali sumazinti vartotojo ketinimus jsigyti preke arba paslaugg (Dong et al., 2021). Kad veikty
efektyviai, $i0S skatinimo priemonés turi biiti gerai apgalvotos ir pritraukiancios vartotojy démesj. Tam,
kad $ios priemonés netapty manipuliavimo jrankiu, pavyzdziui, Lietuvos valstybé, civiliame kodekse,
numaciusi pardavéjo jsipareigojimg, per nuolaidy akcijas nurodyti ir ankstesne prekés kaing, kad
vartotojas galéty jvertinti ir palyginti, ar tikrai taikoma nuolaida adekvati ir jam priimtina. Akcijos gali
turéti ir daugiau rasiy, ne tik nuolaidas, gali biiti kvieciama jsigyti kelias prekes uz vienos kaina,
pirkéjams dovanojamos dovanos, perkant tam tikra preke ir panasiai. Vartojimo atzvilgiu, rinkodaros

sritis stipri, nes lengvai ir greitai, jvairiais kanalais, gali pasiekti visus vartotojus. Tai veiksmingy
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priemoniy rinkinys, siekiant palankaus vartotojy pasirinkimo jsigyti prekes arba paslaugas, taciau

nepaisant jvairoves, turi prisitaikyti prie naujausiy vartotojy diktuojamy taisykliy.

1.3.3. Psichologiniai ir socialiniai vartojima lemiantys veiksniai

Labai daznai susiduriama ir su veiksniais, kurie kyla i§ Zzmogaus biisenos. Kadangi psichologija
nagrinéja zmogaus emocijas, jausmus ir i§ to kylan¢ius veiksmus, tai tokie veiksniai priskiriami
psichologiniams. Vienas dazniausiai pasitaikan¢iy Siandien dienai — socialiniy tinkly jtaka. Amerikoje
atlikus tyrimg ir papraSius nustatyti pagrindinj poveikio pirkti naujausius produktus Saltinj, net 50
procenty Z kartos respondenty nurodé¢, kad jtaka jy sprendimams padaré socialiné ziniasklaida (Jacobsen
& Barnes, 2020). Socialiniy tinkly prieinamumas kartu gali biti siejamas su rinkodaros veiksniu —
interneto galimybémis, nes visuomenei internetas tapo prieinamas beveik visuose apsilankymo taskuose,
o socialiniai tinklai kiekvienos dienos dalimi. Tyrimas rodo, kad Z kartos atstovai tai jaucia ir pripazjsta,
kad socialiniuose tinkluose skleidziama informacija turi itakos jy sprendimams. Socialiniai tinklai turi
rys$] ir su kitu veiksniu - aplinkiniy jtaka, taciau §is veiksnys platesnis, nes jis apima Seimg, draugus ir
kitus Salia esanCius zmones, pavyzdziui, kolegas darbe, su kuriais bendrauti tenka didzigja dalj
gyvenimo. S. L. Jacobsen & N. G. Barnes (2020) gauti tyrimo rezultatai parodé¢, kad ,.Kiti nustatyti
poveikio Saltiniai be socialiniy tinkly, buvo Seima ir draugai (29 proc.), spausdinta ir transliuojama
ziniasklaida (14 proc.) ir iSoriniai Saltiniai, pvz., zmongés darbe (6 proc.)* (p. 54). O kartu su $iais dviem
veiksniais susijusi ir zmogaus asmeniné biisena, kaip jis jauciasi, ko tikisi 1§ gyvenimo, kas jam yra
svarbu. Pagal AB ,Swedbank“ kainodaros — rinkodaros ekspertés I. RadaviCienés 2021 metais
publikuota straipsnj ,,pirkdami prekes Zzmoneés pajvairina savo kasdienybg, bando kompensuoti juos
uzvaldziusig ruting, nuobodulj, gal net kai kuriuos savo kompleksus ar tariamus trilkumus. Siuo atveju
pirkimas yra tarsi iSeitis, o daiktai tampa priemone gyventi linksmiau, kartais ir prasmingiau®.

Vienas esminiy vartojimg lemianc¢iy veiksniy — §eima. Nuo mazens augdamas vaikas mokosi i§
sau artimiausiy Zmoniy, kurie turi savo jprocius, supratimg ir to paties moko savo vaika. Todél uzauges
vaikas jau atsineSa ] gyvenimg didzigja dalj savo jproCiy. [protis - Zmogaus veiklos ir ugdymo procese
susiformaves polinkis atlikti tam tikrq veiksmq. Gali tapti poreikiu, skatinanciu Zmogy vienaip ar kitaip
elgtis. Susidaro nuolat kartojant iSmoktq veiksmq. Iprociui susidaryti svarbu, kad atliekamas veiksmas
turéty teigiamq emocinj poveikj — kelty gerq fizing savijautq ir teikty emocinj pasitenkinimg (Visuotiné
lietuviy enciklopedija, VIII, p. 206). Kadangi vaikas mato laimingus artimuosius, kurie yra jam
autoritetas ir nori biiti panaSus ] juos, jis savaime jpratgs elgtis kaip jie, nelauzo taisykliy ir vadovaujasi
igytais jprociais. Taciau, uzauges ir prisiémes atsakomybe biiti savarankiSku, zmogus gali pradéti keisti
Iprocius, kadangi tai néra jgimtas dalykas, tai yra prisiriSimas prie tam tikro veiksmo, kuris leidzia jaustis

komfortiSkai. Daznai uzauggs Zzmogus palieka tévy namus, studijuoja, susiranda darbg, kur keiciasi jo
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aplinka, jj supantys zmonés, atsiranda nauji draugai, kurie taip pat turi jtakos zZmogaus jpro¢iams. Taciau,
anot G. Van Campenhout (2015), biitent tévai gali turéti stiprig jtaka savo vaikams jaunystéje, todél jo
tyrime siekiama apzvelgti tévy vaidmen;] finansinéje srityje, kad jaunimas biity Svieciamas ir ugdomas
teisingai. Todé¢l Seima — veiksnys, kuris formuoja zmogy nuo gimimo, sukurdamas pradines vertybes,
Jprocius bei elgseng ir §i dalis siejama su psichologija, nes zmogus nemégsta iseiti i$ tam tikry riby, kur

jo busena biity sujaukta ir nestabili.

Pazymétina, kad be paminéty vartojima veikianciy veiksniy, galima iSryskinti ir platesnj veiksniy
spektrg. Dalis jy bus paminéti ir sietini su karty teorija. Svarbu suprasti, kas dar zmogaus gyvenime
nulemia sprendimus pirkti arba naudotis paslaugomis, o biitent naujausius vartojimo jproc¢ius $iuo metu

formuoja, pirmoji su iSmaniosiomis technologijomis uzaugusi ir tuo issiskirianti, Z karta.

Be finansinio rastingumo, labai svarbus zmoniy issilavinimo lygis, galintis prisidéti prie Zmogaus
gyvenimo gerovés. Remiantis Lietuvos statistikos departamento skelbiamu, iSsilavinimg jgijusiy
mokiniy ir studenty, rodikliu, per 5 metus, nuo 2016 mety iki 2020 mety, vidurinj i§silavinimg Lietuvoje
igijo apie 134 tukstancius mokiniy, o aukstajj iSsilavinimg apie 93 tukstancius studenty. Tokie duomenys
parodo, kad keiCiantis kartoms, keic¢iasi Svietimo galimybés bei paciy Zmoniy suvokimas apie moksla,
i$silavinimg bei jo naudg ir didelé dauguma siekia jgyti tam tikrg iSsilavinimo lygj po mokyklos, o
vidurinio i$silavinimo jgijimo poreikio suvokimas irgi pasikeites ir vis refiau yra jgyjamas zemesnis
igsilavinimo lygis. Svietimas svarbus, nes ugdymo proceso metu gaunamos Zinios ir gebéjimai, kurie
veliau gali buti panaudoti, siekiant turéti platesnes galimybes ieSkantis darbo ar kylant karjeros laiptais.

Siy dieny perspektyvoje, keiéiantis kartoms, pasikeité ir karjeros galimybés bei su tuo susije
jprociai. AnkSc¢iau pastovumas ir tos pacios darbo vietos iSlaikymas ilgg gyvenimo dalj buvo privalumas,
o Siandien atsiveria daug galimybiy keisti darbo pozicija. Pagal R. Heath ir Y. Gail (2021) ,,darbdaviai
turi suprasti Z karta, kad galéty toliau déti pastangas kuriant jmonés kultiirg, kuri pritraukty ir jtraukty
jaunesnius darbuotojus® (p. 6). Todél darbdaviai skatinami bei mokomi pastebéti savo darbuotojus,
skatinti juos kilti karjeros laiptais, skirti jiems daugiau démesio. Mokymai vykdomi ir darbuotojams,
kad jie suprasty, ko tikisi savo karjeroje, kur save mato ateityje. Todél per ilgg laika pasikeité supratimas

apie karjera tiek i§ darbuotojo, tiek i§ darbdavio pusés.

Na, o paskutinis veiksnys — pasaulyje vyraujanti situacija tam tikru periodu. ,,Ekonominj
svyravima gali sukelti ir kiti i§ anksto nenuspéjami veiksniai: karas, gamtos stichijos, epidemijos,
pandemijos ir pan.“ (Sneideriené ir kt., 2020, p. 185). Tai precedento neturintys jvykiai, tiesiogiai
jtakojantys Zmoniy vartojima bei jprocius tam tikru periodu. Kaip teigia A. Pastore, ,,vartotojy elgesys

nuolat kinta, ypac po daugelio kriziy 2020 metais* (2020, p. 27). Jau kurj laikg Siandieninis vartotojas
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buvo pagrindinis online vartotojas, taCiau tai tikrai dar labiau sustiprino 2020 metais per pasaulj
nuvilnijusi COVID-19 pandemija, kuri priverté ir kitas vartotojy grupes keisti savo jprocius bei priimti
naujoves, kurios anks¢iau buvo siilomos jaunesniems vartotojams, pagal jy diktuojamus jprocius.
,»Pandemija i§ esmés pasitarnavo paspartinant jmoniy ilgalaikius planus, nes mazmeniné prekyba peréjo
1 skaitmenine erdve ir elektroning prekyba. Per kelis ménesius jmonés parengé savo strategijas, kg
planavo plétoti per ateinancius du ar tris metus* (Pastore, 2020, p. 27). Tam pritaria ir P. Yanni & A.
Buoye (2022), teigdami, kad ,,COVID-19 sukélé precedento neturincius i$Stkius jmonéms, kuriy
poveikis skirtingas ir padidino elektroninés prekybos paklausg bei pagreitino peréjimga prie skaitmeninés
verslo aplinkos* (p. 2). Todél suplanuoti visas strategijas ilgam laikui nejmanoma, gyvenimo ritmg ir
iprocius gali sujaukti ank$¢iau nenumatyti jvykiai, kurie daznai vadinami ,,force majeure®, kas reiskia —
nenugalima jéga. Pasaulyje vyraujantys neramumai, tokie kaip karas, tam tikros pandemijos ar Kiti
neplanuoti jvykiai yra iSorinis veiksnys, kurio jtakojamas Zzmogus keicia savo gyvenimo elgsena ne tik
vartojimo srityje, bet ir dél noro i§gyventi. Zmogaus psichologija reaguoja j tokius reiskinius, kaip j
grésmg ir dazniausiai dél to zmogus ima elgtis kitaip, nei iki tol, nes negali pats nulemti tolimesniy
gyvenimo salygy, taciau tam tikrais atvejais keicia jprocius ir vartojimui tai didelés jtakos neturi.

Visi atskiri veiksniai sudaro vieng visumg ir jie vienaip ar kitaip yra tarpusavyje susije. Taciau
skirtumas tarp jy tas, kad vienus veiksnius zmogus gali jtakoti pats, kity negali paveikti net norédamas,

todél turi prisitaikyti prie susidariusios situacijos ir keisti savo gyvenimo biida, jprocius, elgsena.
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2. Z KARTOS VARTOJIMO CHARAKTERISTIKU IR LEMIANCIU
VEIKSNIU VERTINIMO METODOLOGIJA

2.1. AnKkstesniy tyrimuy, susijusiy su Z kartos vertinimu, apzvalga

Suformuoti tinkamg savo darbo metodikg padeda, kity tyréjy atlikty tyrimy analizé. Nagrinéjant

mokslinius darbus galima identifikuoti, kuo remiantis buvo atliekami ankstesni tyrimai, kokius metodus

tyréjai naudojo ir rezultatus gavo, kurie kél¢ ir nagrin¢jo tam tikras problemas susijusias su karty teorija

bei jy jprociais. Toliau aptariami moksliniai straipsniai, susije su Z karta, kokia buvo naudojama darbo

metodika bei kokie rezultatai gauti (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Atlikty tyrimuy, susijusiy su Z kartos vertinimu, analizés santrauka

Straipsnis
Y OR Z? What marketers need
to know about the upcoming

work force generations

Social media, Gen Z and
consumer misbehavior:
Instagram made me do it
Socialiai atsakingo vartojimo
raiska ir jo vystymosi
galimybés: akademinio jaunimo

atvejis

Consumer style inventory (csi)
re-examined: its implications in
the telecommunication services

consumption among youths.

Tikslas
-Nustatyti, kada baigiasi Y ir
prasideda Z kartos;
-Nustatyti Y ir Z kartos poziiirj |

su darbu susijusius faktorius.

-Socialiniy tinkly jtakos Z kartos

vartojimui nustatymas.

-Nustatyti jaunimo demografines
charakteristikas, poziiirj i savo
paciy socialinj atsakinguma,;
-Atskleisti jaunimo atsakingo
vartojimo jprocius ir jy sklaidai
palankius veiksnius.

-Nustatyti jaunimo vartojimo
elgesj ir modelius

telekomunikacijy pramonéje.

Metodologija ‘
-Anketiné apklausa, kurios imtis
153 respondentai (patenkantys j Y
kartos ribas — gime¢ 1984 iki 1997
metais ir Z kartos ribas — gimg
1998 ir 2018 metais)
-Anketiné apklausa, kurios imtis
481 respondentas (amzius nuo 18
iki 24 mety)
-Anketiné apklausa, kurios imtis
264 respondentai (dviejy aukstyjy
mokykly studentai)

-Anketiné apklausa, kurios imtis
354 respondentai (vadybos moksly

fakulteto studentai)

Saltinis: sudaryta pagal Dong Ha et al., 2018; Jacobsen ir Barnes, 2020; Pauzuoliené¢ ir Pikturnaité, 2020; Adeleke B. S. et

al., 2019

2018 mety B. Dong Ha et al. straipsnyje ,,Y OR Z? What marketers need to know about the

upcoming work force generations* buvo nagrinéjama kada baigiasi Y ir prasideda Z kartos, kadangi

pabaigos metai tarp Siy dviejy karty vis dar kelia abejoniy daugeliui tyréjy ir rinkodaros specialisty bei
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Y ir Z kartos poziiiris ] su darbu susijusius faktorius. Todél Siuo tyrimu buvo bandoma iSsiaisSkinti
ribinius metus ir patikrinti ankstesnés literatiiros duomenis, apie karty skirtumus. Tyrimui atlikti
pasirinktas kiekybinis metodas — anketiné apklausa. Tyrimo imtis — 153 studentai, kurie patenka j Y ir
Z Kartos ribas. Sio tyrimo tikslais Y kartai buvo priskiriami zmonés, gime nuo 1984 iki 1997 mety, 0 Z
kartai gim¢ nuo 1998 iki 2018 mety. Apibendrinus gautus rezultatus autoriai pateiké iSvadas, kad
anksCiau arba véliau Y kartos etiketé turi baigtis. Nors keletas iStirty savybiy buvo gautos jau
ankstesniuose tyrimuose, $is tyrimas atskleidé dvi savybes, kurios nebuvo paminétos jokiame
ankstesniame tyrime. Sio tyrimo i§vados gali biiti naudingos organizacijoms, norinéioms jvertinti savo
vertybes, kad galéty pritraukti buisimg darbo jégg. Tyrimas atliktas tinkamai, taciau iSvados tikslingai
atsako tik  vieng iSkeltg klausima, koks Y ir Z karty pozitris | darbo aplinka, i kurj atsakyti padéjo
pasirinkta metodika, o kada visgi baigiasi Y karta ir prasideda Z karta, kaip visada, liko neatsakyta, toks
klausimas tyrimui, buvo netikslingas.

2020 mety S. L. Jacobsen & N. G. Barnes straipsnyje ,,Social media, Gen Z and consumer
misbehavior: instagram made me do it“ buvo nagriné¢jama tema apie socialiniy tinkly jtakg Z kartos
vartojimui. Siame tyrime, taip pat, taikytas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné¢ apklausa. Buvo
apklausti universiteto studentai, i§ viso 481 respondentas. Visy amzius buvo nuo 18 iki 24 mety. Sis
tyrimas pabrézeé naujg netinkamo elgesio priezastj — socialinj spaudima socialinéje Ziniasklaidoje. Taciau
patys tyrimo autoriai padaré tokias iSvadas, kad reikia daugiau tyrimy apie tai, kaip tiksliai socialiné
ziniasklaida sukelia §j spaudimg ir kg daryti siekiant sumazinti jo jtakg. Sis tyrimas buvo atliktas
naudojant tik Z kartos vartotojus, kadangi Z karta yra didZiausia socialinés Ziniasklaidos vartotoja ir
tyrimas turéty biti iSpléstas, kad apimty visus vartotojus, kad suZinoti, ar vyresnio amZiaus vartotojus
Sis spaudimas paveikty maZziau. Taciau pasirinkta metodika padéjo pasiekti butent Sio tyrimo tiksla.

2020 mety J. Pauzuolienés ir L. Pikturnaités straipsnyje ,,Socialiai atsakingo vartojimo raiska ir jo
vystymosi galimybés: akademinio jaunimo atvejis“ analizuojama atsakingo vartojimo tema jaunimo
tarpe ir galimybés skatinancios juos vartoti atsakingiau. Tyrimui, kaip ir prie§ tai nagrinétuose,
naudojama anketin¢ apklausa. Apklausoje dalyvavo dviejy auksStyjy mokykly studentai — 264
respondentai. Tyrimo tikslas pasiektas ir pasitelkus Sia metodikg padarytos aiskios iSvados, kurios
atskleidzia jaunimo poziiirj ir veiksnius, kurie labiausiai jtakoja atsakingo vartojimo pasirinkimus. Sios
iSvados tinkamos imtis veiksmy, siekiant papildomai skatinti jaunimg atsakingo vartojimo tema.

2019 mety S. B. Adeleke et al. straipsnyje ,,Consumer style inventory (csi) re-examined: its
implications in the telecommunication services consumption among youths* nagrinéjamas jaunimo
vartojimo elgesys ir modeliai telekomunikacijy pramongje. Tyrimui atlikti pasirinkta anketiné apklausa,
kurios imtis 354 vadybos moksly fakulteto studentai. Sio tyrimo i¥vados su pasiiilymais skirtos
telekomunikacijy sri¢iai, kuri gali jomis remiantis geriau paZinti savo klientus ir pritaikyti jiems

aktualias paslaugas, pagal tam tikrus atskleistus bruozus bei savybes.



27

Jau atlikty tyrimy praktika atskleidzia, kad dazniausiai, tyrimams atlikti, pasitelkiama anketiné
apklausa, kurios metu gaunama naujausia respondenty nuomoné ir informacija pasiekiama tiesiai i$
analizuojamos grupés zmoniy. Zinoma, nors ir gaunamos teisingos bei naudingos i§vados, kiekvienas
tyrimas vis dar turi vietos plétojimui, kg pastebi ir patys darby autoriai. Taip pat, naudojant anketing
apklausg, labai svarbu pasirinkti tinkamg respondenty imtj, kuri nustatoma pagal formule, tam kad gauti
rezultatai galéty buti vertinami kaip tinkami. Anketinés apklausos pasitelkimas, rasant mokslinius
darbus, padeda identifikuoti bei atskleisti aktualijas, gauti rezultatus, kurie leidzia padaryti realias
iSvadas bei pateikti vertingus bei aktualius sitilymus. Atsizvelgiant j iSanalizuoty straipsniy metodikas,
Siame rasto darbe atlickama anketiné apklausa ir papildomai pasitelkiamas statistiniy duomeny analizés
metodas, kuris padés pagrjsti ir susieti realig statistikg su Z kartos atstovy gauta nuomone, jvertinant, ar

Sie du metodai papildo vienas kita, ar kaip tik atskleidzia skirtingus aspektus.

2.2. Z kartos vartojimo charakteristiky ir veiksniy tyrimo metodika

Pasitelkus mokslinius straipsnius, buvo nustatyta, kad vartojimas gali biiti nagriné¢jamas
rinkodaros, ekonomikos ir psichologijos moksly sandiiroje, kKuriy pagalba galima nustatyti veiksnius,
lemiancius prekiy bei paslaugy vartojima, keiCiantis kartoms. Siekiant atlikti tyrimg, apie Z kartos
vartojimg veikianc¢iy veiksniy vertinima, rengiant teoring rasto darbo dalj, buvo nagrin¢jamos trys kartos.
X, Y ir Z kartos aptartos kaip atskiros zmoniy grupés, su tam tikromis savybémis ir lyginamos
tarpusavyje, taip iSskiriant, kuo kitokia naujausia Z karta. Galima teigti, kad teorinéje dalyje identifikuoti
visi galimi veiksniai, tiek kei¢iantis kartoms, tiek lemiantys zmogaus elgsena neprisiriSant prie karty
teorijos. Remiantis teorinés dalies jZzvalgomis, iSkeltas tyrimo tikslas — iSanalizavus Lietuvos vartojimo
statistinius rodiklius, iStirti vartojimo charakteristikas ir ji lemiancius veiksnius Z kartos atstovy
pozitriu, t.y. atliekamas kompleksinis tyrimas, grindziamas skirtingais tyrimo metodais pasitelkiant

kelis metodus: statistiniy duomeny analize ir anketing apklausg (zr. 3 pav.).
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Tikslas - i8analizavus Lietuvos vartojimo statistinius rodiklius, iStirti vartojimo charakteristikas

ir ji lemiancius veiksnius Z kartos atstovy poziiiriu

Kiekybinis tyrimas

Statisniy duomeny analizé Anketiné apklausa

Analizuojami Lietuvos
statistikos departamento
viesai skelbiami duomenys

Atliekama internetiné
apklausa

Saltinis: parengta autorés

3 pav. Magistro baigiamojo rasto darbo tyrimo schema

1. Atliekama statistiniy duomeny analize, apzvelgiant Lietuvos statistikos departamento vieSai
skelbiamus rodiklius. Analizuojami rodikliai pasirenkant skirtingas amziaus grupes, pagal tai, kokius
kriterijus leidziama pasirinkti. Jeigu yra galimybe¢, amziaus ribos pasirenkamos artimiausios, teorinéje
dalyje nustatytoms, Z kartos amziaus riboms, kas leidZia atskleisti butent su Z kartos vartojimu susijusias
tendencijas, nes nagrinéjant be amziaus ribos, galima identifikuoti tik bendras vartojimo tendencijas
Lietuvoje. Statistiniy duomeny analizé apima su vartojimu, tiesiogiai arba netiesiogiai, susijusius
rodiklius. Nagrinéjami su finansinés padéties pasikeitimais, gyventojy nuomonés apie jy finansinés
padéties prognozavima, ketinamas i$leisti pinigy sumas didesniems pirkiniams, apsipirkimo internetu
bei interneto naudojimo finansiniais tikslais rodikliai (zr. 4 lent.), kuriuos jvertinus 5 mety arba

paskutiniy mety laikotarpiu, galima nustatyti, kaip jie kito ir kokias Z vartojimo charakteristikas

atskleidzia.
4 lentelé. Analizuojamy statistiniy duomeny suvestiné
Rodiklis AmZiaus grupé Laikotarpis ‘
Namuy ikiy finansinés padéties pasikeitimas 16-29 mety 2021 metai
Gyventojy nuomoné apie ju namy ukio finansing padétj: ar ja 16-29 mety 2021 metai

lengva / sunku prognozuoti

4 lentelés tesinys kitame puslapyje
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4 lentelés tesinys

Rodiklis AmZiaus grupé Laikotarpis
Pinigy suma, ketinama isleisti didesniems pirkiniams (baldams, 16-29 mety 2021-2022 metai
buitinei technikai) per artimiausius 12 mén., palyginti su suma, (12 mén.)

iSleista per praéjusius 12 mén.

Asmenys, pirke ar uzZsake prekiy ar paslaugy internetu, pagal 16-24 mety 2017-2021 metai
" 25-34 mety
amZiaus grupes
Asmenys, naudoje internetg finansiniais tikslais, pagal amzZiaus 16-24 mety 2017-2021 metai
25-34 mety

grupes

Saltinis: parengta autorés

Siam tyrimui pasitelkiama apragomoji statistika, kai surinkti duomenys yra apibendrinami,
lyginami ir atvaizduojami diagramomis.
Atliekant statistiniy duomeny analizg iSkilusios problemos:

o Statistiniy duomeny atnaujinimo daznis
o Statistiniy duomeny grupavimas, pagal amziaus grupes

Taciau, nepaisant §iy problemy, atrinkti naujausi bei pagal amziaus grupes grupuojami rodikliai,
kuriy analizé leidzia daryti pagristas iSvadas, kadangi vertinami duomenys nauji bei analizuojamy
duomeny amziaus grupé, esant galimybei duomenis grupuoti pagal amziy, pasirinkta siauresn¢, bet
artima mokslinés literatiiros analizés metu nustatytoms riboms. Vertinant statistinius duomenis
dazniausiai galima rinktis 16-29 mety amziaus ribas, taciau i$ Lietuvoje gyvenanciy 10-34 mety amziaus
ribos gyventojy, biitent 16-29 mety amziaus gyventojai sudaro apie 58 procenty dalj, todél tokia analizé
pagrista. Analizuojami statistiniai duomenys atvaizduojami pasirinkus ribas nuo 16 iki 29 mety arba nuo
16 iki 24 mety ir nuo 25 iki 34 mety, kas leidZia rodiklius jvertinti siejant su Z karta.

2. Kitam tyrimui atlikti pasitelkti Z kartos atstovai, kuriems pateikiami klausimai, siekiant
identifikuoti Sios kartos bruozus bei elgseng, susijusig su prekiy bei paslaugy vartojimo tema.
Atsizvelgiant | zmoniy pasyvumg ir nenorg dalyvauti apklausose, klausimai uzdari, su galimais
atsakymy pasirinkimais, tam kad sutaupyti respondenty laikg ir taip pritraukti didesn¢ imtj. Kad gauti
tyrimo rezultatai bty tinkami reik§mingoms isvadoms isskirti, svarbu, kad apklausos imtis biity ne per
maza. Remiantis naujausiais tiksliais prieinamais statistiniais duomenimis, 2021 mety pradzioje,
Lietuvoje gyveno 2 mln. 795,2 tiikst. nuolatiniy gyventojy. Kadangi pagal teorinés medziagos analize,
galima daryti iSvada, kad Z kartag mazdaug sudaro 11-32 mety amziaus gyventojai, tyrimui atlikti paimta
artimiausia, Lietuvos statistiniy duomeny skelbiama, Lietuvos gyventojy amziaus riba, nuol0 iki 34

mety imtinai, kurig sudaro 791 067 gyventojai (zr. 4 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento vieai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:

https://osp.stat.gov.lt/statistiniu-rodikliu-analize?hash=ab672ada-e22f-409e-9ce0-33915afade8f#/

4 pav. Lietuvoje nuolat gyvenanciy gyventojy, pagal amZiaus grupes nuo 10 mety iki 34 mety,
2021 mety pradZzioje, statistika

Esant dideliam tyrimo atrankos dydziui, imties dydis apskai¢iuojamas naudojant Pannioto formulg

).
: @)

n=——
A2+1/N

kur:
n-imties dydis
A-leistina paklaida

N-populiacijos dydis

Taikant 0,05 procenty leisting paklaida, tinkamiems rezultatams gauti, maZiausiai reikia apklausti

400 respondenty (Zr. 5 pav.).

Minimalus respondenty skaicius - 400

5 pav. Anketinés apklausos minimalus respondenty skaicius

Svarbu tinkamai pateikti apklausos klausimus, kad respondentams viskas biity suprantama ir

atsakymai bty kuo tikslesni, siekiant turéti reikSmingg rezultata. Apklausa susijusi su prekiy ir paslaugy


https://osp.stat.gov.lt/statistiniu-rodikliu-analize?hash=ab672ada-e22f-409e-9ce0-33915afade8f#/
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vartojimu, skirta Z kartos atstovams, siekiant issiaiskinti Z kartos vartojimo jprocius ir veiksnius, kurie
lemia jy pasirinkimg jsigyti prekes bei paslaugas bei nustatyti Sios kartos charakteristikg. Apklausa
atlikta internetinéje erdvéje, remiantis $iy dieny aktualijomis, nes §is kanalas priimtinesnis visuomenei.
Taip pat, zmonés, gave apklausg Siuo kanalu, jauc¢ia daugiau privatumo, zino, kad apklausa tikrai
anoniming ir re¢iau atsisako jg atlikti bei grei¢iau randa laiko atsakyti j visus pateiktus klausimus.

Apklausos eiga (zr. 6 pav.):

Anketos
Anketos Duomeny duomeny

parengimas surinkimas apibendrinimas
ir analize

6 pav. Vykdomos anketinés apklausos eiga

Anketa parengta taip, kad respondentams ja uzpildyti uztrukty kuo trumpiau ir jie biity
suinteresuoti tai padaryti. Anketg sudaré 16 klausimy. Taciau, atliekant apklausa, buvo nei§vengiamos
problemos:

e Potencialiy respondenty nenoras dalyvauti apklausoje
e Respondenty laiko stoka, prioritetus teikiant savo asmeniniams reikalams
e Reagavimas j asmeninj praS§yma uzpildyti pateiktg anketa

Uzsibrézus tikslg per dvi — tris savaites, internetinés apklausos metodu, surinkti reikiamg
respondenty skaiéiy, nepaisant iSkilusiy problemy, tai pavyko padaryti.

Visi klausimai struktiirizuoti, tai yra uzdari ir suformuluoti taip, kad gauti atsakymai leisty padaryti
aiSkias iSvadas, nesuteikty respondentams placiy interpretavimo galimybiy, taciau nei§vengiamai, Kali
kurie klausimai turéjo buti pateikti su galimybe jrasyti kitg pasirinkimg nei pateikta, nes tam tikrais
atvejais, klausimai bty labai i$plésti, dél galimo keliy respondenty atsakymo. Klausimy atsakymai
formuluoti remiantis dazniausiai pasitaikanciais galimais atsakymy variantais, pagal klausimo tip3.
Klausimy vertinimo skale sudaré tris klausimy tipai — vieno atsakymo varianto, keliy atsakymy varianty

bei matriciniai (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Anketinés apklausos klausimy vertinimo skalé

Klausimo vertinimo skalé Klausimo numeris anketoje
Vieno atsakymo varianto pasirinkimo klausimai 1,2,3,6
Keliy atsakymo varianty pasirinkimo klausimai 4,5,7

Matriciniai klausimai 8,9, 10,11,12,13,14,15,16
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Klausimus galima sugrupuoti j klasifikavimo informacijos grupe, kuri leidZia respondentus

sugrupuoti pagal tam tikrus su respondentu susijusius Kriterijus ir pagrinding informacijos grupe, kuri

tiesiogiai susijusi su atlieckamo tyrimo tikslu ir klausimai leidzia atskleisti respondenty nuomong

nagrin¢jama tema. Klausimai sudaryti pagal mokslinés literatiiros analizés medziaga, nustatytg teorinéje

dalyje (zr. 6 lent.).

6 lentelé. Anketinés apklausos klausimy struktiira, kriterijai bei tikslas

Struktiura

Klasifikavimo
informacija
(1-6 klausimai)

Pagrindiné
informacija
(7-16 klausimai)

Kriterijali
Demografiniai

pozymiai

Socialiniai pozymiai

Pajamos

Finansiniai

Isipareigojimai

Prekiy/paslaugy

vartojimo kanalas

Klausimai
-Jisy amzius?
-Jisy gyvenamoji vieta?
-Jusy iSsilavinimas?
-Jisy socialiné padétis?
-Kokio tipo pastovias
pajamas gaunate?
-Kokio dydzio pastovias
pajamas, atskaiCius
mokescius (,,j rankas®),
gaunate per ménesj?
-Kokius finansinius

jsipareigojimus turite?

-Kaip daznai renkatés jsigyti

prekes/paslaugas?

Tikslas ‘
Atskleisti respondenty
demografinius ir socialinius
kriterijus, siekiant jvertinti, ar

tai turi jtakos vartojimui.

Atskleisti respondenty
gaunamy pajamy tipus ir
jvertinti, gaunamy pajamy
dydj, kuris tiesiogiai susijes

su vartojimu.

Atskleisti z kartos
skolinimosi mastus ir turimy
paskoly tipus.

Atskleisti z kartos
prekiy/paslaugy jsigijimo

daznumg tam tikrose vietose.

6 lentelés tegsinys kitame puslapyje



Struktara Kriterijai

Ekonominiai,
rinkodariniai bei
psichologiniai

veiksniai

Klausimai
-Perskaitykite ir jvertinkite,
ar Jums svarbiis i§vardinti, su
i§silavinimu ir karjera, susije¢
teiginiai.

-Perskaitykite ir jvertinkite,
ar Jums svarbiis i§vardinti, su
finansais susij¢, teiginiai
-Perskaitykite ir jvertinkite,
ar Jums svarbiis i§vardinti, su
technologijomis susije,
teiginiai.

-Perskaitykite ir jvertinkite,
ar Jums svarbus 1Svardinti, Su

Seima ir aplinkiniais susije,
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6 lentelés tesinys

LIS ES

Atskleisti Z kartos bruozus
pasitelkiant teiginiy,
identifikuoty pagal mokslinés

literatiiros analize¢ vertinima,

Pagrindiné teiginiai. veiksnius jtakojancius

informacija vartoti

(7-16 klausimai)

-Perskaitykite ir jvertinkite, pasirinkima

ar Jums svarbu turéti prekes/paslaugas bei jvertinti,
iSvardintas asmenines ar Sios kartos atstovai sutinka
savybes. su tam tikrais teiginiais, taip
-Perskaitykite ir iSreikskite atskleidziant papildomus Z
savo nuomong, kokig jtaka kartos bruozus.

Jusy prekiy/paslaugy

vartojimo jpro¢iams turi
Veiksniy, lemian¢iy | iSvardinti veiksniai.
vartojima, jtaka -Perskaitykite ir iSreikskite
savo nuomong, kokig jtakg
Jusy prekiy/paslaugy
vartojimo jpro¢iams turi
iSvardinti veiksniai.
Prekiy/paslaugy -Perskaitykite ir pazymekite,

vartojimas ar sutinkate, kad...

Anketiné apklausa atlikta 2022 02 28 — 2022 03 16 periodu. Duomeny surinkimui, kad surinkti
reikiamg respondenty skaiciy, atsizvelgiant j jy amziy, apklausos biidas pasirinktas vienas — apklausa
internetinéje erdvéje. I$ viso anketingje apklausoje dalyvavo 422 respondentai. Kadangi Z karta yra

pirmoji karta pilnai uzaugusi su technologijomis, tai jrodo, per trumpg laikg — dvi Savaites su puse,
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surinktas, pagal Pannioto formule apskai¢iuotas, reikiamas, bent 400 respondenty, atsakymy skaicius.
Atlikto tyrimo pagrindiné iSryskéjusi problema — kuo jaunesné respondenty grupé, tuo sudétingiau juos
pritraukti dalyvauti apklausoje, kadangi jie asmeniSkai néra suinteresuoti dalyvauti ir nesupranta
atliekamo tyrimo reikSmés.

Tam, kad gauti duomenys biity naudingi ir leisty apibendrinti tyrimo rezultatus, atliekamas
duomeny apibendrinimas, analizuojant visy respondenty gautus atsakymus, papildomai jy
neklasifikuojant, siekiant identifikuoti Z kartos bruozus ir i$skirti $ios kartos charakteristikg ir tam tikus
klausimus Klasifikuojant, pagal atskiras Z kartos amziaus grupes, taip palyginant Z kartos atstovus

tarpusavyje, nustatant, kuo skiriasi skirtingos amziaus grupés, nors yra tos pacios kartos dalis (Zr. 7 pav.).

Visos Z kartos
atstovy anketos

rezultaty
analizé

Z kartos bruozy bei Z
kartos atstovy
tarpusavio skirtumy
identifikavimas,
rezultatus siejant su
vartojimo tema

Z kartos atskiry
amziaus grupiy
anketos

rezultaty
lyginamoji
analizé

Saltinis: parengta autorés

7 pav. Anketinés apklausos rezultaty analizés modelis

Norint pasiekti iSkeltg darbo tikslg ir gauti tinkamas darbo iSvadas, atliktame tyrime reikalinga
apibendrinty duomeny analizé, nes tik tinkamai jvertinus turimus duomenis, galima pateikti reikSmingus

pasitilymus.
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3. ZKARTOS LIETUVOJE VARTOJIMO CHARAKTERISTIKU IR

VEIKSNIU ANALIZE

3.1. Vartojimo rodikliy analizé Lietuvoje

Nagrinéjant prekiy bei paslaugy vartojimo tema, pasitelkiami Lietuvos statistikos departamento
viesai skelbiami rodikliai. Vienas i$ jy — namy tkiy finansinés padéties pasikeitimo, per praéjusius 12
ménesiy. Artimiausia amZiaus grupé, kurig galima sieti su Z karta, vertinant §j rodiklj — nuo 16 iki 29
mety. Galima pastebéti, kad per 2021 metus, didZioji Sios amziaus grupés gyventojy dalis, nepastebéjo
jokio finansinés padéties poky¢io, taciau nemaza dalis kiekvieng mety ménesj pastebi nedidelj geréjima
arba net labai didelj pageréjimg. Pablogéjimo situacijoms jtakos galéjo turéti, pasaulyje chaoso sukélusi,
COVID-19 pandemija, dél kurios Zmonés buvo priversti buti darbo prastovose, imti daznesnj
nedarbingumg arba i§ vis stabdyti vykdoma veikla, kas tiesiogiai susij¢ su finansine situacija ir atsiliepia
zmoniy finansinés padéties rezultate. Nepaisant to, vis tiek, didesné dauguma neturéjo jokio pokycio
arba tik geréjancia situacija, vertinant savo finansus. Vadinasi Z kartos atstovai vertina savo finansing
situacija gan palankiai, vien gruodj 29 procentai teigé, kad finansiné situacija pageréjo, o 47 procentali

mano, kad nepasikeité (zr. 8 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento vieSai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov.It/statistiniu-rodikliu-analize?indicator=S3R326#/

8 pav. Namy uikiy finansinés padéties pasikeitimas, 16-29 mety amzZiaus grupéje, per 2021 metus,

proc.
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Nuo 2021 mety geguzés ménesio skelbiamas rodiklis — gyventojy nuomoné apie jy namy ikio
finansing padéti: ar jq lengva / sunku prognozuoti, atskleidzia paciy gyventojy suvokima. Sis rodiklis
analizuojamas 16-29 mety amziaus grupéje, parodant, kg galvoja Z kartos atstovai. Galima pastebéti,
kad tarpusavyje koreliuoja dalis atstovy, kurie mano, kad lengva, o kita dalis — gana sunku, nuspéti savo
finansing padétj. 2022 mety vasario ménesj matosi, kad Sie abu pasirinkimai yra $alia vienas Kito, 0 tai
atkleidzia, kad nemazai daliai Z kartos atstovy gana sunku prognozuoti savo finansing padéti ir planuoti

ilgalaikius finansinius veiksmus (zr. 9 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento viesai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov.It/statistiniu-rodikliu-analize?indicator=S3R0318#/

9 pav. Gyventojy nuomoné apie ju namy ukio finansing padétj: ar ja lengva / sunku

prognozuoti, 16-29 mety amzZiaus grupéje, per 2021-2022 metus, proc.

Kadangi Zmonés patys valdo savo finansus ir planuoja jy paskirstyma jvairiems tikslams, naudinga
jvertinti pinigy sumos, ketinamos isleisti didesniems pirkiniams (baldams, buitinei technikai) per
artimiausius 12 mén., palyginimg su suma, isleista per praéjusius 12 mén., rodiklj. Sis rodiklis
pastoviai naujinamas ir atskleidzia naujausias tendencijas. Nuo 2021 mety kovo ménesio iki 2022 mety
kovo ménesio matomi pastoviis svyravimai. Taciau, dazniausiai didesné dalis 16-29 mety amziaus
grupés atstovy mano, kad jy ketinama isleisti pinigy suma, didesniems pirkiniams, islieka tokia pati.
Svarbu jvertinti naujausius duomenis, kadangi 2022 mety vasario ménesj pasauli sukrété karo
neramumai, kuriy pasékoje matomas akivaizdus Kritimas, truputj didesne sumg ketinanciy iSleisti
gretose. Sis rodiklis atkleidzia, kad didesné dalis atstovy leidZia savo pajamas didesniems pirkiniams ir

tik ne didelé dalis nusprendzia, leisti truputj mazesng arba daug mazesne suma (zr. 10 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento viesai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov.It/statistiniu-rodikliu-analize?indicator=S3R392#/

10 pav. Pinigu suma, ketinama iSleisti didesniems pirkiniams (baldams, buitinei technikai) per

artimiausius 12 mén., palyginti su suma, iSleista per praéjusius 12 mén., 16-29 mety amziaus

grupéje, per 2021-2022 metus, proc.

Atkreipiant démes;j | tai, kad Z karta pirmoji 100 procenty skaitmenin¢ karta, svarbu jvertinti
asmeny, pirkusiy ar uZsakiusiy prekiy ar paslaugy internetu, pagal amZiaus grupes, 2017-2021
metais, rodiklj. Turimi duomenys atkleidzia, kad tiek 16-24 mety, tiek 25-34 mety amziaus grupése Sis
rodiklis pastoviai augo, kas leidzia daryti iSvada, kad internetas uzima svarbig vietg Z kartos atstovy
amziaus grupéje ne tik informacijos sklaidai, bet ir vartojimui. 2021 metais galima pastebéti, kad net 84
procentai 16-24 mety amziaus grupgje ir 90,8 procentai 25-34 mety amziaus grupéje naudojosi internetu,

uzsakant prekes bei paslaugas (zr. 11 pav.).


https://osp.stat.gov.lt/statistiniu-rodikliu-analize?indicator=S3R392#/
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento viesai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov. It/statistiniu-rodikliu-analize?hash=691cadd1-049a-4e60-991b-870a628718ea#/

11 pav. Asmenys, pirke ar uZsake prekiy ar paslaugy internetu, pagal amzZiaus grupes, 2017-

2021 metais, proc.

IZvelgiant §io rodiklio duomeny analizés reikSminguma, galima panagrinéti jo kitimo dinamika,
einamuosius metus lyginant su prie§ tai buvusiais metais. Kaip jau pastebéta, augimas buvo pastovus,
taiau skyrési jo tempai. Akivaizdu, kad didziausias interneto kanalo naudojimo, prekéms bei
paslaugoms jsigyti, augimas jvyko 2021 metus lyginant su 2020 metais, 16-24 mety amZiaus grupéje
(zr. 7 lent.). Tokj reik§minga Suolj galima sieti su pasaulyje netikétai prasidéjusia, precedento neturincia,

pandemija, kuri skatino Zmones sparciau keisti savo gyvenimo jproc¢ius bei buda.

7 lentelé. Asmenuy, pirkusiy ar uzsakiusiy prekiy ar paslaugy internetu, pagal amZiaus grupes

2017-2021 metais dinamika, proc.

Mokslinés analizés metu nustacius, kad skolinimosi galimybés Siandien dienai veikia Z kartos
vartojima, naudinga apzvelgti asmeny, naudojusiy internetq paskolai ar kreditui i§ banko ar kito
finansiniy paslaugy teikéjo paimti, pagal amZiaus grupes 2017-2021 metais, rodiklj. Kadangi
teigiama, kad §i karta vis dazniau renkasi nevykti j finansines jstaigas ir naudotis paslaugomis nuotoliniu

biidu, Sio rodiklio kitimas atskleidzia naujausius faktus. Duomenys atskleidzia, kad dazniau nuotolinj
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kanalg renkasi 25-34 mety amziaus grupé, bet tai galima suprasti, kadangi finansinés skolinimo
priemonés suteikiamos nuo pilnametystés, todél tai gali lemti 16-24 mety amziaus grupés zemesnj

rodiklj (zr. 12 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal Lietuvos statistikos departamento viesai skelbiamus duomenis. Prieiga per interneta:
https://osp.stat.gov. It/statistiniu-rodikliu-analize?hash=9a79c7d9-55b9-43dc-ac5a-c3019f7e8446#/

12 pav. Asmenys, naudoje interneta paskolai ar kreditui i$§ banko ar kito finansiniy paslaugy

teikéjo paimti, pagal amZiaus grupes, 2017-2021 metais, proc.

Ivertinus $io rodiklio dinamika, einamuosius metus lyginant su pries tai buvusiais, pastebétina,
kad 2019 metais abiejose amziaus grupése buvo sumazéjimas, kuris 2021 metais grjzo j panasy ritma,
kaip buvo iki 2019 mety (zr. 8 lent.). 2021 mety tendencijas galéjo lemti, jau ankS$¢iau minétas,
precedento neturintis, veiksnys, sukéles spartesnj nusistovéjusiy jpro¢iy pokytj ne tik finansiniy

paslaugy srityje.

8 lentelé. Asmeny, naudojusiy internetg paskolai ar kreditui i§ banko ar kito finansiniy paslaugy

teikéjo paimti, pagal amZiaus grupes 2017-2021 metais dinamika, proc.

AmZius 2018 2019 2020 2021
16-24 15,8 -40,9 -46,2 242,9
25-34 8,8 -48,4 50,0 29,2

Apibendrinant atlikta statistiniy duomeny analize, matosi aiskios tendencijos. Namy tkiy
finansinés padéties pasikeitimas, 16-29 mety amziaus grup¢je, per paskutinius — 2021 metus atskleidzia,
kad didziajai daugumai §io amziaus zmoniy finansiné padétis nepasikeité, tac¢iau didesné dalis mano,

kad truputj pageréjo nei pablogéjo, tai rodo, kad nepaisant pasaulyje, nuo 2020 mety, jsivyravusios
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pandemijos, didesn¢ dalis sugeba valdyti savo finansus ir nebuvo priversti pasijusti finansisSkai
nestabiliais. Tac¢iau tos pacios amziaus grupés didelé atstovy dalis mano, kad jiems gana sunku
prognozuoti savo finansing padéti, o tai reiskia, kad nemazai Sios kartos daliai lengviau prognozuoti
trumpalaikius finansinius veiksmus. Apzvelgus pinigy sumos, ketinamos isleisti didesniems pirkiniams
rodiklj, galima pastebéti, kad Z kartos atstovy grupéje vyrauja pastovumas ir jie planuoja leisti tokig
pacia, kaip jprastai arba net truputj didesn¢ suma, kas parodo, kad Sios kartos atstovai linke pastoviai
jsigyti didesnius pirkinius. Siekiant jvertinti Z kartos interneto naudojima, pasitelkti du rodikliai, kuriy
amziaus grup¢ pasirinkta platesné, nuo 16 iki 24 mety ir nuo 25 iki 34 mety. Pirmiausia jvertintas
asmeny, pirkusiy ar uzsakiusiy prekiy ar paslaugy internetu, rodiklis, kurio 2017-2021 mety dinamika,
einamuosius metus lyginant su pries tai buvusiais, atskleidé pastovy augima abiejose amziaus grupése
ir 2021 metais 16-24 mety amziaus grupéje 84 procentai, o 25-34 mety amziaus grupéje net apie 91
procentg rinkosi §j biida, kas jrodo skaitmeninés kartos apibrézimg. Kitas rodiklis, susijes su interneto
naudojimu, paskolai ar kreditui i§ banko ar kito finansiniy paslaugy teikéjo paimti. Pagal §j rodiklj 2021
metais abiejose amziaus grupése akivaizdziai iSaugo Sio varianto pasirinkimas ir grizo i tokj patj ritma,

kaip buvo iki 2019 mety.

3.2. Z kartos vartojimo charakteristiky ir lemianc¢iy veiksniy tyrimo rezultaty
analizé

3.2.1. Respondenty socialinés demografinés charakteristikos

Atliekant anketing apklausg buvo apklausti 422 respondentai, kuriy amzius nuo 10 iki 34 mety
imtinai. 13 paveiksle galima matyti, kaip respondentai pasiskirsté Siame amZiaus intervale, pagal
amziaus grupes kas 5 metus. Aktyviausia amziaus grupe (47 proc.) sudaré respondentai nuo 25 iki 29
mety, taip pat, ne mazg dalj sudaré amziaus grupé nuo 30 iki 34 mety (33 proc.). Pasyviausi apklausos
dalyviai buvo nuo 10 iki 14 mety amziaus ir sudaré tik 1 procentg apklaustyjy, kadangi tai yra
moksleiviai, kurie dar priklausomi nuo tévy ir néra patys suinteresuoti dalyvauti apklausose. Aktyviausia
dalis respondenty nuo 25 mety yra subrende ir daznu atveju patys jau turintys aukstgjj iSsilavinima, todél

turi kitokj pozitiri j apklausas ir dalyvavima jose, pateikiant savo nuomong.
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13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Kitas svarbus socialinis Kriterijus — iSsilavinimas. Galima pastebéti, kad net 65 procentai visy

respondenty turi aukstajj iSsilavinima, o po vidurinio iSsilavinimo net 81 procentas sieké aukstesnio

i$silavinimo ir turi aukstesnjjj ar aukstajj iSsilavinimg. Tai parodo Z kartos norg biiti i$silavinusiais,

tobuléti ir siekti karjeros aukstumy (zr. 14 pav.).
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14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Vietové, kurioje respondentas gyvena, Qali suteikti skirtingas galimybes vartoti prekes bei

paslaugas, nes miestuose yra daugiau parduotuviy bei jvairiy paslaugy teikimo, pramogy viety, nei

mazesnése vietovése, taciau reikia nepamirsti, kad Siandien, nepaisant gyvenamosios vietos, interneto

suteikiamos galimybés atveria pasirinkimo vartoti platybes, todél tai néra galutinis kriterijus, pagal kurj

reikty vertinti Z kartos vartojimo ypatumus. Net apie 85 procentus respondenty gyvena mieste ir tik labai

maza dalis, apie 15 procenty, kitose vietovése — priemiestyje, kaime, vienkiemyje. 3 respondentali
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pazymeéjo kita, jraSydami miesto pavadinima, todél gali buti vertinami kaip gyvenantys mieste, tokiu

atveju, apie 86 procentus respondenty gyvena mieste (zr. 15 pav.).
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15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Pagal 16 paveiksla, socialiné respondenty padétis ivairi. Daugiau nei pus¢, net 56 procentai, dirba
samdomais darbuotojais, dar 10 procenty dirba valstybés tarnautojais ir tik 4 procentai yra verslininkai.
Apklausa atskleidé, kad net 10 procenty Siuo metu yra motinystés arba tévystés atostogose. 12 procenty
Siuo metu studijuoja, 0 6 procentai mokosi mokykloje. Akivaizdu, kad didesné dalis Z kartos renkasi
stabiluma ir ne maza dalis, pagal savo amziy, $iuo metu prioritetg skiria vaiky auginimui. Gauti rezultatai

dziugina, nes tik 2 procentai yra bedarbiai.
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16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialine padétj
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3.2.2. Pajamuy ir finansiniy jsipareigojimuy vertinimas Z kartos atstovy tarpe

Su vartojimu, vienas pagrindiniy reik§mingai, susijusiy kriterijy — pajamos. Tyrimo duomenimis
didzioji Z kartos atstovy dalis gauna pastovias pajamas: 71 procentas atlyginimg, 11 procenty vaiko
prieziiiros iSmokas, 10 procenty dienpinigius i8 tévy, kurios leidzia pastoviai planuoti savo finansines
galimybes. Ties pasirinkimu ,,Kita“, respondentai paminéjo, kad gauna dividendus, yra islaikomi
sutuoktinio arba uzsiima daikty arba savo rankdarbiy prekyba. Stabiliy pajamy gavimas gali stipriai
jtakoti vartojimo augima, nes Zzmones jauciasi saugiau, todél lengviau priimti sprendimus pirkti arba
naudotis paslaugomis bei pastoviy pajamy gavimas leidzia rinktis suteikiamas skolinimosi galimybes

(zr. 17 pav.).
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17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamy pajamuy tipa

Kur kas svarbiau, kokio dydZio pajamos per ménesj yra generuojamos, nes nuo to priklauso, ar
gaunamy pajamy uzteks tik pirmo butinumo poreikiams tenkinti, ar bus galimybé leisti ir kity nory
igyvendinimg. 42 procentai gauna nuo 1001 iki 2000 eury pajamas, taciau net 33 procentai respondenty
gauna nuo 501 iki 1000 eury ir tik apie 11 procenty gauna daugiau nei 2000 eury pajamas (zr. 18 pav.).
Lietuvoje 2022 metais minimalus atlyginimas, po mokesciy atskaitymo, yra apie 533 eurai, todél
matome, kad 14 procenty respondenty generuoja pajamas iki minimalaus atlyginimo dydzio, ta¢iau tai
gali priklausyti nuo amziaus, pasiekimy bei karjeros aukStumy ir svarbu jvertinti kokio amziaus grupé,

kokio dydzio pajamas gauna.
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18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamy pajamy dydj, atskaiius mokesc¢ius

Respondenty nuo 10 iki 14 mety gaunamy pajamy dydis yra iki 500 eury, kas yra normalu, nes,
dazniausiai, tai tévy iSlaikomi vaikai, kurie gauna dienpinigius. Nuo 15 iki 19 mety didesné dalis, 92
procentai, gauna iki 500 eury, taciau galima matyti, kad 4 procentai $io amziaus grupés atstovy gauna
nuo 501 eury iki 1 000 eury, o dar kiti 4 procentai net nuo 1 001 iki 2 000 eury. Nuo 20 iki 24 mety
atsiranda didesné pajamy dydzio, Sioje amZiaus grupéje, jvairove, taciau net 52 procentai §io amzZiaus
grupés atstovy gauna nuo 501 eury iki 1 000 eury, yra 24 procentai, kurie gauna iki 500 eury, tai galima
sieti ir su tuo, kad Siame amziuje dalis yra studentai ir dar gali nedirbti, arba dirbti ne pilnu etatu, arba
ne pagal studijuojama specialybg. Nuo 25 mety matomas akivaizdus pajamy augimas ir net 41 procentas
gauna nuo 1 001 iki 2 000 eury, 10 procenty gauna nuo 2 001 iki 3 000 eury, o 3 procentai 3 001 eury ir
daugiau. PanaSus, kaip prie$ tai minétos respondenty dalies nuo 25 mety, pajamy dydzio gavimas
fiksuojamas ir amziaus grupéje nuo 30 iki 34 mety (zr. 19 pav.). Pajamy kitimo tendencija, pagal amziy,
jrodo pajamy augimg su amziumi, Siejant §j faktoriy su asmeniniais Zmogaus pasiekimais, kilimu

karjeros laiptais, patirties jgijimu.
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19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes ir gaunamy pajamuy dydj, atskaicius

mokescius

Atliekant apklausg nustatyta, kad daugiau nei pusé¢ respondenty (64 proc.) turi finansiniy
jsipareigojimy, kas atskleidzia Sios kartos atstovy drgsa prisiimti su finansiniais jsipareigojimais
susijusia rizika, norg vartoti ir daug ka turéti ¢ia ir dabar. DidZiausig dalj jsipareigojimy (27 proc.) sudaro
paskolos bustui jsigyti, kurios i§duodamos iki 30 mety laikotarpiui, todél svarbu pastebéti, kad Sios
kartos atstovai linke dideliems pirkiniams skolintis ilgesniam nei 5 mety terminui ir planuoti savo
finansines galimybes ilgam laiko periodui, nepaisant to, kad vertinant statistinj rodiklj, apie finansinés
padéties prognozavima, nemaza dalis teigé, kad jiems sunku prognozuoti savo finansing padétj. Tuo
paciu, galima suprasti, kad uz didelj pirkinj mokédami dalimis, asmenys gali vartoti daugiau ir kity,
maziau i8laidy reikalaujanciy, prekiy bei paslaugy, kuriy tekty atsisakyti visas savo santaupas skyrus,
pavyzdziui, tik bsto pirkimui. 15 procenty turi krediting kortele su kredito limitu, kas parodo Sios kartos
norg turéti papildoma dalj 1€Sy, kurias gali, bet kada iSleisti ir grazinti po ménesio, vadinasi nori turéti
galimybe, esant reikalui, ¢ia ir dabar gauti prekes ar paslaugas, nelaukiant atlyginimo ar kito pajamy
Saltinio kitag ménesj. 11 procenty turi lizingg, 7 procentai vartojimo paskolg, kas sudaro vartojimo
reikméms dar 18 procenty. Dziugu, kad tik 2 procentai turi greituosius kreditus, kurie dazniausiai turi

papildomy islaidy ir salygy, lyginant su kitais kreditais, tac¢iau gaunami greiCiau bei paprasciau,
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nevertinant tam tikry kredito gaveéjo kriterijy, todél galima daryti iSvada, kad $i karta pasizymi finansiniu
rastingumu ir finansinius jsipareigojimus renkasi atsakingai bei apgalvotai. Svarbu paminéti, kad ties
kriterijumi ,.kita“, respondentai dazniausiai minéjo studenty paskolas, kas dar kartg jrodo, kad $iai kartai
svarbu jgyti aukstajj iSsilavinima ir tam neturint finansiniy galimybiy, i§ karto mokéti jmokas uz studijas,
yra ieSkomi kiti sprendimai, prisiimant tam tikra rizika (zr. 20 pav.).

Kita Krediting kortelg

2% su kredito limitu
15%

Greitajj kredita

0,
Neturiu 2l

36%

Vartojimo paskola
7%

Lizingg
11%

Biisto paskolg
27%

20 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal turimus finansinius jsipareigojimus

Pagal 21 paveiksla galima matyti, kaip pasiskirsto respondentai, turintys finansiniy jsipareigojimy,
pagal atskiras amZiaus grupes. DidZioji dalis atsakiusiyjy, kad turi finansiniy jsipareigojimy, yra nuo 25-
34 mety. Jaunesni respondentai pasiZymi trumpalaikiy ir savo vartojimo tikslams skirty paskoly
turéjimy, o nuo 25 mety Zymiai iSauga visy, su finansiniais jsipareigojimais susijusiy, produkty turéjimo
poreikis. Respondentai skolinasi ne tik smulkioms vartojimo reikméms, bet ir biisto jsigijimui bei lizinga
automobilio pirkimui. 3 procentai, 10-14 mety, respondenty pazyméjo turintys krediting kortelg su
kredito limitu, tikétina suprasdami, kad tai yra mokéjimo kortelé, kurig gali turéti vaikai, o 15-19
amziaus grupéje, Z kartos atstovai, turi arba krediting kortele, arba greitajj kredita, kity ilgalaikiy
finansiniy jsipareigojimy dar néra linke prisiimti. Galima pastebéti, kad tarp Z kartos atstovy, lyginant

skirtingas amziaus grupes, skiriasi finansiniy jsipareigojimy poreikiai bei galimybés juos prisiimti.
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21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes ir turimus finansinius jsipareigojimus

Finansai — jautri tema visiems, taciau Z karta pasizymi tuo, kad jiems labai svarbu mokéti valdyti
savo finansus, todél jie, nuo jauny dieny, siekia jgyti finansinio rastingumo ziniy ir i$naudoja jvairias
galimybes, kurias sukuria finansinés jstaigos ir kiti, kurie ugdo Siy Ziniy. Taip pat, svarbus 1éSy
taupymas, $i karta pasizymi noru taupyti ir galéti turéti daugiau uz kitas kartas, taciau léSy taupymas
priklauso nuo gaunamo atlyginimo ir visy patiriamy bitinyjy iSlaidy, nes noréti neuztenka. Taciau 1éSy
taupymas susijes su mokejimu tvarkyti savo finansus, nes finansinio rastingumo mokymo viena i§ esmiy
— Svietimas, kiek savo pajamy zmogus turi skirti jvairioms iSlaidoms, o kiek taupyti, nes laikoma, kad
kiekvienas Zzmogus, netekes pastoviy savo pajamy, turi galéti iSgyventi i$ santaupy bent 6 ménesius. O
dé¢l finansiniy paslaugy tvarkymo gyvai, akivaizdu, kad po truputi jprociai keiCiasi ir net apie 38
procentai jau atsako, kad tai jiems néra svarbu (Zr. 22 pav.). Kadangi finansai jautri ir Zmonéms daug
klausimy kelianti tema, Sis faktas tai ir parodo, kad panasi dalis respondenty visgi noréty tokius reikalus

tvarkyti gyvai, atvyke j finansines paslaugas teikiancias jstaigas.



48

m | abai svarbu  ®mSvarbu  ® NeapsisprendZiu Nesvarbu  ® Visiskai nesvarbu

79,2
. ) 19,4
Mokéjimas valdyti savo finansus 9
5

0
01
0

18.7
Kuo aukstesniy pajamy gavimas, nepaisant kity h 42,

darbo kriterijy
I

15,9
0,7
Lésy taupymas I 3,1
1,2
0
10,2
28,9
23,5
26,8

9
48,1
47,6

Finansiniy reikaly tvarkymas gyvai, atvykus i
finansines paslaugas teikiancias jstaigas (pvz.

banka) B 106

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90
Procentai

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pateikty teiginiy, susijusiuy su finansais,
svarbumag

3.2.3. Z kartos pirkimo jprociy analizé

Respondentai, atsakydami j klausima, apie pasirinkimo daZnumgq jsigyti prekes/paslaugas
iSvardintose vietose, parodé kelias aiskias tendencijas, kad fizinése parduotuvése apsiperka net 84,4
procentai bent kartg | savaitg, kas yra suprantama, nes fizinése parduotuvése daznai perkami maisto
produktai, kurie yra pirmo biitinumo prekés. Tuo paciu matosi, kad beveik 83 procentai respondenty
niekada nieko nejsigyja nuotolinés vaizdo konsultacijos arba skambucio metu. Galima pastebéti, kad
turgavieté néra populiariausia apsipirkimo vieta, bet apie 28 procentus respondenty renkasi §j variantg
bent kartg ] ménesj arba dazniau. Svarbu atkreipti démesj, kad Z kartos atstovai atskleidé, kad tikrai
nebijo naudotis interneto galimybémis ir beveik 72 procentai internetg renkasi bent kartg ] ménesj arba

dazniau (zr. 23 pav.).
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23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasirinkimo daznuma jsigyti prekes/paslaugas

iSvardintose vietose

Kadangi Z karta laikoma pirmaja karta uzaugusia su technologijomis, jdomu panagrinéti, kokio
amziaus Z kartos atstovai dazniausiai renkasi jsigyti prekes ir paslaugas internetinése parduotuvése. 13
viso 89 respondentai atsake, kad bent kartg per savaitg apsiperka internetinése parduotuveése, suskirsc¢ius
juos pagal atskiras amziaus grupes, matosi, kad net 55 procentai yra 25-29 mety amziaus grupés atstovai,
0 antroje vietoje 32 procentai — 30-34 mety atstovai (Zr. 24 pav.). Tai parodo, kad Z kartos dalis nuo 25
mety amziaus linke daugiau naudotis interneto galimybémis ir rinktis nuotolinj apsipirkimg, negu

jaunesné §ios kartos atstovy dalis, tokia pati tendencija jZvelgta ir statistiniy duomeny analizés metu.
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24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes renkantis apsipirkima internetu bent

karta per savaite

Dar viena aktuali sritis zmonéms — technologijos. Ne iSimtis ir Z kartos atstovai. Net 61 procentas
respondenty pazymejo, kad pastovios prieigos prie interneto bei socialiniy tinkly turéjimas jiems labai
svarbus, o kita nemaza dalis — apie 34 procentus, teigia, kad jiems tai svarbu, todé¢l akivaizdu, kad Z
karta tikrai — skaitmeniné karta, kuri nejsivaizduoja savo gyvenimo be prieigos prie interneto. Taciau
paciy dalinimasis informacija savo socialinése paskyrose didesnei Z kartos atstovy daliai néra taip
svarbu. Pagal respondenty pasiskirstyma akivaizdu, kad Z kartai labai svarbu (apie 26 proc.) arba svarbu
(apie 47 proc.) naudoti naujausias technologijas, kas tiesiogiai susij¢ su vartojimu, nes $i karta stengiasi
atsinaujinti technologijy srityje, nepaisant dar turimy technologiniy jrenginiy. Nors pasaulyje
vyraujanciy prekiy/paslaugy mady sekimo veiksnio jtakos vertinime Z kartos respondentai pasiskirsto
per pusg ir net apie 24 procentai néra apsisprende, ar jiems tai svarbu, akivaizdu, kad technologijy

naujumas svarbiau nei vyraujancios mados, nes suteikia tam tikry naujy ir platesniy galimybiy (Zr. 25

pav.).
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25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pateikty teiginiu, susijusiuy su technologijomis,

svarbumag

3.2.4. Z Kkartos atstovy pozitirio i prekiy bei paslaugy vartojima vertinimas

Z kartos atstovai aiskiai pabrézé, kad sutinka (apie 96 proc.) su tuo, kad prekiy bei paslaugy
vartojimas auga. Tai pastebi didzioji dauguma, net neatlikdami jokio papildomo tyrimo. Tokia
tendencijg lengva pastebéti pagal savo bei artimyjy elgseng. Taciau nemaza dalis respondenty jZzvelgia,
kad tai néra teigiamas reikinys (apie 25 proc.) arba néra apsisprende (apie 23 proc.). Si vieta yra
diskutuotina, nes, vieng vertus, platus zmogaus galimybiy pasirinkimas, galéjimas gyventi nevarzant
saves, tai tikrai geras reiSkinys, taiau, kitg vertus, jeigu kalba pasisukty apie atsakingg, tvarty vartojima,
tikrai galima sutikti, kad tai labiau neigiamas reiskinys, jei vartojimas yra propaguojamas tiesiog,
nesilaikant jokiy taisykliy ir negalvojant apie vartojimo pasekmes. Idomu tai, kad nors didesné dalis
mano, kad iSskirtiniy produkty tur¢jimas zmogui nesuteikia galimybés atskleisti savo vertybiy, net 12,8
procentai visiSkai sutinka, o 23,5 procentai respondenty sutinka, kad visgi per vartojimg yra galimybe
atskleisti savo vertybes. Tai parodo, kad dalis $ios kartos atstovy turi tam tikra, teorijoje minéta, kitokj
vartojimo sgvokos supratimg. Dziugu tai, kad daugiau nei pusé respondenty nesutinka (apie 45 proc.)
arba visiSkai nesutinka (apie 25 proc.), kad sugedus turimam prietaisui reikia i§ karto pirkti nauja,
nebandant pataisyti sugedusio (zr. 26 pav.). Tai atskleidzia gera Sios kartos bruozg, nepaisant augancio

vartojimo, §i karta néra pametusi galvos ir apgalvoja savo pirkinius, atsakingai priima sprendimus jsigyti
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naujus daiktus. Todél nenuostabu, kad didzioji dauguma laiko save atsakingais vartotojais ir skatina tai
daryti kitus. Nepaisant to, kad mazesné dalis saves nelaiko atsakingais vartotojais arba neapsisprendzia,
tai parodo, kad tai aktuali tema, skatinti ir ugdyti atsakingg vartojima, Sviesti Sios kartos Zmones Sia

tema.

m VisiSkai sutinku ~ ®mSutinku  ® Neapsisprendziu Nesutinku ~ ®Visiskai nesutinku
T i
Prekiy/paslaugy vartojimas auga 12 4 '

Augantis prekiy/paslaugy vartojimas yra teigiamas
rei§kinys

ISskirtiniy produkty turéjimas zmogui suteikia galimybe
atskleisti savo vertybes

Sugedus turimam prietaisui reikia nebandyti jo taisyti ir
pirkti nauja

Esate atsakingas prekiy/paslaugy vartotojas

Skatinate atsakingg prekiy/paslaugy vartojima

30 40 50 60 70
Procentai

o
l_\
o
N
o

26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal nuomonés iSreiskima ties iSvardintais
teiginiais

3.2.5. Issilavinimo, karjeros, bendravimo ir asmeniniy savybiy svarba Z kartos
atstovams

Pagal 27 paveiksla pastebima, kad Z kartos atstovams labai svarbu jgyti aukstajj iSsilavinima, kilti
karjeros laiptais ir kad darbdavys skirty démesio, padéty tobuléti ir augti. Svarbu pastebéti, kad Sios
kartos atstovams (59 proc.) néra svarbu dirbti vienoje darbovietéje visa savo karjera, tod¢l tai néra

darbovietei lojaliis darbuotojai, jy sickiamybé patiems jaustis gerai, vertinti ir stebéti savo galimybes ir

VW —
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27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pateikty teiginiy, susijusiy su iSsilavinimu ir karjera,

svarbuma

Respondentai aiskiai pazyméjo, kad nuosavo biisto turéjimas jiems labai svarbu (apie 67 proc.), o
likusiai daliai svarbu (apie 28 proc.), kas siejasi su respondenty pasiskirstymu ties biisto paskoly turéjimu
(zr. 28 pav.). Tai jrodo, kad §i karta daznai ieSko sprendimy savo svajonéms bei poreikiams jgyvendinti
ir naudojasi skolinimosi galimybémis, taip jgyvendindami savo sieki turéti nuosava biista. Siai kartai
taip pat labai svarbus laikas su Seima, tam jtakos galéjo turéti ir paskutiniu metu pasaulyje vyraujantys
jvairts reiskiniai — pandemija, karo neramumai. Nepaisant Seimos, ripintis kity zmoniy gerove svarbu
didziajai daugumai atsakiusiyjy bei gyvas bendravimas su aplinkiniais uZima labai svarbig vietg
respondenty gyvenime. Tai parodo, kad Siai kartai svarbus gyvas tarpusavio rysys, ne tik savo, bet ir kity
Zmoniy geroveé bei savo namy turé¢jimas, kur galima kurti savo aplinka ir leisti laika su Seima. I§ visy
kriterijy maziau nei pusei svarbi aplinkiniy nuomoné, kas yra geras pozymis. Si karta linkusi issiskirti ir
kiekviena asmenybé siekia unikalumo, stengiasi biiti savimi, nebijo reikiti savo nuomonés. Zinoma, vis
tiek, apie 30 procenty Z kartos atstovams daro jtaka aplinkiniy nuomong, tas gali jtakoti tam tikrus

Zzmogaus elgsenos bruozus, bandymga prisitaikyti prie aplinkiniy.
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28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pateikty teiginiu, susijusiy su Seima ir

aplinkiniais, svarbuma

Pagal 29 paveikslg galima iSskirti Z kartos atstovams pacias svarbiausias asmenines savybes,
kurias kaip labai svarbias, pazyméjo daugiau nei pusé respondenty, tai yra atsakingumas (apie 79 proc.),
kantrybé (apie 60 proc.), pozityvumas (apie 56 proc.) ir ateities vizijos tur¢jimas (apie 51 proc.).
Didziausia neapsisprendusiy dalis (apie 22 proc.) yra d¢l iSskirtinumo, taciau, nepaisant to, tai labai
svarbu (apie 27 proc.) arba svarbu (apie 36 proc.) daugiau nei pusei likusiy respondenty. Todél galima

1zvelgti, kad didZiajai daliai Z kartos atstovy svarbu buti iSskirtiniais, turéti savo charizma.
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29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pateikty asmeniniy savybiu svarbumg

3.2.6. Vartojimui daranciy veiksniy jtaka Z kartos atstovy poZziiiriu

Siekiant jvertinti, kokie veiksniai daro jtakg respondenty vartojimo jproc¢iams, buvo iSvardinta
galimy veiksniy grupé, kurios reik§me vartojimo sprendimams priimti, esant norui, gali lemti pats
vartotojas. Aiskiai iSsiskiria, kad didelg jtaka (apie 51 proc.) turi gebéjimas valdyti savo finansus, kas
susij¢ ir su prie$ tai uzduotu klausimu, ar respondentams svarbu mokéti valdyti savo finansus, kur
respondentai iSskyré, kad jiems tai labai svarbu. Dar keli, didesn¢ jtakg turintys, nei Kiti, veiksniai —

Seimos/artimyjy patarimai (apie 37 proc.) ir igytas i$silavinimas (apie 32 proc.). Tai parodo, kad §i karta
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pasitiki artimiausiais Seimos nariais bei siekis jgyti iSsilavinima, jy nuomong, susijes ir su tam tikrais
sprendimais gyvenime. Viduting jtaka turi — draugy patarimai (apie 60 proc.) bei taikomos
nuolaidos/akcijos (apie 53 proc.). Labai svarbu atkreipti démesj, kad taikomos nuolaidos arba akcijos
vilioja Sios kartos atstovus ir tai skatina vartojima, o toks rinkodaros sprendimas pritraukti vartojus tikrai
daznas. Nors $iai kartai budinga turéti pastovig prieigg prie interneto ir sekti visas naujienas,
respondentai i§skyré, kad maziausig jtakg prekiy bei paslaugy vartojimui turi nuomonés formuotojy ar

kity asmeny socialiniuose tinkluose skelbiama informacija bei reklamos (zZr. 30 pav.).
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30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSvardinty veiksniy jtaka prekiu/paslaugy vartojimo

iprociams

Kiti veiksniai, kuriy pats zmogus tiesiogiai nulemti negali, gali keisti savo jprocius arba rinktis
vadovaultis jais. Respondentai aiskiai pazyméjo ir pagrindé teorijoje iSskirta veiksnj — gaunamy pajamy
lygi, kuris jy nuomone daro didele jtakg (apie 60 proc.) jy vartojimo jprocCiams. Tadiau pajamy lygis

daznai priklauso nuo aplinkos, kurioje Zmogus atsiduria ir pakeisti jj gali tik keisdamas tam tikras
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pareigas, laukdamas darbdavio pajamy kélimo politikos tendencijy, taciau pats negali sugalvoti, kokio
dydzio pajamas gaus. Taip pat, didel¢ jtakg daro interneto pricinamumas (apie 40 proc.), kas dar kartg
jrodo, kad $ig karta sudaro interneto vartotojai ir vis dazniau, jvairiems poreikiams tenkinti, jie renkasi
S kanalg. Daugiausiai neapsisprendusiy respondenty (apie 27 proc.) yra ties sukuriamy naujieny
prekiy/paslaugy rinkoje veiksnio. Nemaza dalis (apie 37 proc.) iSskyrée, kad skolinimosi galimybés néra
reikSmingas veiksnys ir turi mazg arba i$ Vis neturi jtakos jy pasirinkimui vartoti, taciau 45,5 procentai

mano kai $is veiksnys turi jtakos jy vartojimo pasirinkimams (zr. 31 pav.).
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31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSvardinty veiksniy jtaka prekiu/paslaugy vartojimo

jpro¢iams
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Atlikus Z kartos Lictuvoje vartojimo charakteristiky ir veiksniy analize gauti apibendrinti
rezultatai. Vartojimo rodikliai atskleidé, kad Z karta vertina, kad jy finansiné padétis 2021 metais truputj
pageréjo nei pablogéjo arba nepakito, ta¢iau nemazai Sios karto atstovy daliai sunku prognozuoti savo
finansines galimybes. Lyginant prie§ tai buvusius metus su S$iais, pastebima, kad §i karta didesniems
pirkiniams ketina iSleisti tiek pat, kaip ir pries tai arba net truputi daugiau, kas parodo, kad Sios kartos
vartojimas pastovus, ne tik pirmo biitinumo prekéms jsigyti. Kalbant apie skaitmening karta, tai dar karta
jrodo, asmeny jsigijusiy prekiy bei paslaugy internetu rodiklis, kuris atskleidé penkeriy mety laikotarpio
pastovy augima ir 2021 metais 16-24 mety amziaus atstovy 84 procentai, 0 25-34 mety amzZiaus atstovy
apie 91 procentg naudojo §j kanalg. O paskoly gavimui $io kanalo pasirinkimas, paskutiniu metu
augantis, taciau néra labai aukstas, nepaisant to, kad $i karta domisi finansiniu raStingumu bei yra
skaitmeniné karta.

Z Kartos vartojimo charakteristiky ir lemianciy veiksniy tyrimo rezultaty analizé iSrySkino, kad Z
karta yra issilavinusi karta ir net 65 procentai turi aukstajj i$silavinima, net 86 procentai Sios kartos
gyvena mieste, kur turi jvairias galimybes vartoti prekes bei paslaugas, daugiau nei 56 procentai dirba
samdomais darbuotojais ir tik 2 procentai yra bedarbiai. Siai kartai svarbus pajamy potencialas, daugiau
nei 90 procenty turi pastovy pajamy Saltinj. Lietuvos nustatytg vidutj darbo uzmokestj, apie 1000 eury
atskaicius mokescius, pradeda gauti nuo 20 mety, taciau didesnis pajamy augimas fiksuojamas nuo 25
mety amziaus. Nors 36 procentai teigia neturintys jokiy finansiniy jsipareigojimy, net 64 procentai turi
jvairiy finansiniy jsipareigojimy. DidZiausia dalimi ir jvairove, turimy finansiniy jsipareigojimy,
pasizymi respondentai nuo 25 mety. Kalbant apie finansy sritj, Siai kartai svarbu mokéti valdyti savo
finansus, gebéti taupyti 1ésas, taciau dél finansiniy reikaly tvarkymo finansinése jstaigose gyvali,
nuomone¢ rySkiai iSsiskiria ir §iuo klausimu 8i karta dar néra pilnai skaitmeniné. Taciau palieiant
technologijy temg, pastovios prieigos prie interneto turéjimas labai svarbus ir daznas Sios kartos atstovas
bent kartg per savaite, §iuo kanalu, renkasi jsigyti prekes bei paslaugas. Sios kartos didZioji dalis atstovy
sutinka, kad prekiy bei paslaugy vartojimas auga, ta¢iau taip pat mano, kad yra atsakingi vartotojai. Jie
pazymi, kad jiems svarbus laikas su Seima, gyvas bendravimas, ne tik savo, bet ir aplinkiniy geroveé bei
nuosavo bisto tur¢jimas. ISskiria svarbiausius asmeninius bruozus, tokius kaip: atsakingumas, kantrybe,
pozityvumas ir ateities vizijos turéjimas. Si karta siekia biiti naudinga ne tik sau, bet ir pasauliui. Nebijo
biti unikali, i$skirtiné ir turéti savo nuomong. Veiksnius, kurie lemia didziausig jtakg sprendimams
1sigyti prekes arba paslaugas galima iSskirti Siuos: geb¢jimas valdyti savo finansus, Seimos bei artimyjy
arba draugy patarimai, jgytas iSsilavinimas, akcijos bei nuolaidos, taip pat, gaunamy pajamy lygis bei

interneto prieinamumas.
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ISVADOS IR SIULYMAI

1. Keiciantis pasauliui, keiciasi ir vartojimo samprata. Nors mokslin¢je literatiiroje ilgg laikg
diskutuojama Siuo klausimu, tac¢iau galutinio vartojimo apibrézimo néra ir jis vis pasipildo. Mokslingje
literatiroje nurodoma, kad Siuolaikinis vartojimas reiSkia ne tik savo poreikiy patenkinima, taciau tai
tapo pagyvenimo lygio, savo kaip asmenybés arba vertybiy atskleidimo jrankiu. Vartojimas
nagriné¢jamas ekonomikos, rinkodaros ir psichologijos moksly sandiiroje, kurias nagrinéjant placiau
identifikuojamos veiksniy grupés, lemian¢ios zmoniy pasirinkimg vartoti prekes bei paslaugas. Taciau
vartojimo tendencijas formuoja vartotojai, todel nagrinéjant $ig tema, svarbu nagrinéti naujausia Z karta,
kuri vis dazniau diktuoja naujas taisykles, bet néra iki galo pazinta. Karty teorija siejama su tam tikrais
laikotarpiais, kuriy metu vyko arba vyksta skirtingi jvykiai bei reiskiniai, kurie lemia tam tikra vartotojy
elgseng. Z karta biitent ir iSsiskiria tuo, kad gimé naudojant internetg bei uzaugo su visais Siuolaikiniy
technologijy patogumais, jiems riipi pajamy potencialas, jie siekia karjeros aukstumy, domisi finansiniu
rastingumu bei yra skaitmeniniai vartotojai.

2. Siekiant pagristi magistro baigiamojo darbo tema, svarbu tinkamai pasirinkti darbo tyrimo
metodus. Atlikta kity tyréjy tyrimy analizé, padéjo pasirinkti tinkamg tyrimo struktiirg $io baigiamojo
darbo tyrimui atlikti. Tyrimas atliekamas pasitelkus kiekybinius metodus — statistiniy duomeny analizés
bei anketinés apklausos. Pirmiausia nagrinéjami Lictuvos statistikos departamento vieSai skelbiami
rodikliai tokie kaip: finansinés padéties pasikeitimai, gyventojy nuomoné apie jy finansinés padéties
prognozavima, didesniems pirkiniams Kketinamas iSleisti pinigy sumas, apsipirkimo internetu bei
interneto naudojimo finansiniais tikslais. Siy rodikliy analizé padeda jzvelgti Z kartos vartojimo
charakteristikas, pagristas aiSkiais statistiniais duomenimis. Taip pat, atlickama anketiné apklausa,
kurios metu apklausti 422 Z kartos atstovai, anketos klausimus siejant su vartojimo tema. Gauti rezultatai
leidzia iSskirti ne tik Z kartos vartojima lemiancius veiksnius, bet ir apibréZti Sios kartos charakteristika.

3. Atliktas tyrimas leido jvertinti Lietuvos Z kartos vartojimo charakteristikas ir jj lemiancius
veiksnius. Z kartos atstovai pasizymi aukStu i$silavinimo lygiu, finansinio rastingumo pazanga, savo
nuomonés tur¢jimu ir patvirtino skaitmeninés kartos apibrézima vartojimo srityje. Taciau, valdant savo
finansus, nepaisant finansinio rastingumo pazZangos, $i karta vis dar linkusi turéti galimybe, finansinius
reikalus tvarkytis gyvai. Jiems svarbu turéti pajamy potenciala, siekti karjeros aukStumy, taciau jie néra
Prieiga prie interneto svarbi kone visai Z kartali, tai atskleidzia ir internetu jsigyjamy prekiy bei paslaugy
rodiklis. Si karta nejsivaizduoja gyvenimo be interneto ir naujausiy technologijy, ta¢iau nebéga paskui
naujausias pasaulio madas technologijy srityje, ieSko sau palankiy ir naudingy sprendimy. Na, o kalbant,
apie veiksnius, kurie, Sios kartos nuomone, turi didel¢ arba viduting jtaka jy sprendimams jsigyti preke

arba paslauga, galima iSskirti Siuos: gaunamy pajamy lygis (apie 94 proc.), geb¢jimas valdyti savo
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finansus (apie 93 proc.), seimos bei artimyjy (apie 86 proc.) patarimai, interneto prieinamumas (apie 83
proc.), draugy patarimai (apie 74 proc.), akcijos bei nuolaidos (apie 74 proc.) ir jgytas iSsilavinimas (apie
70 proc.).

SIULYMAI. Atlikto tyrimo apréptis yra plati. ISkelta darbo problema — kokiomis
charakteristikomis pasizymi Z kartos vartojimas atsizvelgiant j ji veikiancius veiksnius, apima visos Z
kartos vartojima, jsigyjant prekes bei paslaugas, jvairiose srityse. Todél gauti rezultatai naudingi jvairiy
sri¢iy specialistams, kurie nori geriau pazinti Z kartg vartojimo atzvilgiu. Siizlymai.:

1. Atlikus tyrimg galima pastebéti Z kartos atstovy, iki 19 mety amziaus, pasyvumag dalyvaujant
apklausoje. Svarbu analizuoti ne tik visa Z karta, bet ir tam tikras jos amziaus grupes, kadangi tyrimas
atskleid¢, kad skiriasi vartojimo galimybés ir Z kartai priklausanc¢iy moksleiviy jprociai dar tik
formuojasi bei jie kaupia 1§ aplinkos gaunamas Zinias. Siiily¢iau valstybei, kartu su Svietimo sritimi, }
mokiniy ugdyma jtraukti mokymo programa susijusig Su vartojimo tema, kadangi pabaigus mokykla, $i
gyventojy populiacijos dalis taps vienais pagrindiniy vartotojy ir prekes bei paslaugas teikiantiems
subjektams, diktuos dar kitas vartojimo taisykles. Sis tyrimas atskleidé, kad skirtingo amziaus Z Kartos
atstovai, turi skirtingas galimybes vartoti prekes bei paslaugas bei skirtingg suvokimg apie vartojima.
Svietimas §ioje srityje svarbus, kaip kazkada po krizés buvo pastebéta, kad svarbus finansinis
raStingumas, taciau finansinio rastingumo neuztenka, nes tai tik vienas i§ veiksniy, veikianciy Z kartos
vartojima.

2. Stebint sparc¢ia technologijy pazangg ir skaitmeninés Z kartos geb¢jimg priimti sitilomas
naujoves, rekomenduoju, j tai atsizvelgti prekes bei paslaugas teikian¢iy sektoriy atstovus ir kurti naujus
pasitlymus, tokius kaip, drono pagalba atgabenamos prekés j namus, siuntos iSsiuntimas neiséjus i$
namy, nuolaidy korteliy jdiegimas vienoje telefono programéléje arba jau dabar naudojamy mokéjimo
korteliy pavyzdziu telefone. Pasitilymai turi sudominti pazangia karta ir buti susieti su technologijomis,
kurias Z Kkartos atstovai naudoja kiekvieng dieng ir jiems tai svarbu. Taip pat, §i karta savo jproCiais
skatina interneto naudojimg, todél turi buti tobulinami internetiniai puslapiai, kuriuose Z kartos
vartotojas lengvai, greitai rasty informacijg ir naudingi pasitilymai jam biity pateikiami labai konkre¢iai
ir aiskiai.

3. Nepaisant noro vartoti daug, turéti viska Cia ir dabar, patys Z kartos atstovai vis dazniau laiko
save atsakingais vartotojais ir skatina tai daryti kitus. Taciau dar yra nemaza dalis, kurie taip nesielgia
arba elgiasi retai. Sitlymas, aktyviau reklamuoti tvarias akcijas, tokias kaip, pavyzdziui, H&M
parduotuve suteikia nuolaida pirkiniams, jei atnesi savo senus drabuzius | jy parduotuve perdirbimui.
Tokios akcijos vis dazniau vyksta, taciau apie jas informacijos vieSoje erdvéje per mazai, todel reikia
jmonéms daugiau démesio skirti ne tik pa¢iy produkty reklamavimui, bandant pritraukti pirkéjus, bet ir

visoms tvarioms akcijoms, kad vartotojas apie jas suzZinoty ne tada, kai jau perka pirkinius parduotuveje
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ir iki kito karto vél pamirsta apie tokia galimybe. Sios akcijos naudingos tiek pirkéjui, tiek pardavéjui,
kadangi Z kartos pirkéjas nori buti atsakingas ir kurti geresnj pasaulj, o pardavéjas siekia pritraukti
vartotoja. Kadangi pirkéjai jau tampa atsakingesniais, o tyrimas atskleidé, kad akcijos — Z kartos
nuomone yra tarp veiksmingiausiy, jtakg sprendimui pirkti turinéiy veiksniy, tai gali turéti abipuse

nauda.
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Rimosaitiené R. (2022). Z kartos vartojimo veiksniy vertinimas (magistro baigiamasis darbas).

Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe placiai analizuojami Z kartos vartojimo elgsenos teoriniai ir
praktiniai aspektai. Vartojimas nagrinéjamas rinkodaros, ekonomikos ir psichologijos moksly sandiroje,
atskleidziant vartojimo samprata. Nagrinéjama karty teorija, iSskiriant tris — X, Y, Z kartas, kuriy pagalba
identifikuojami Siy karty panaSumai bei skirtumai, leidziantys pastebéti Z kartos iSskirtinuma. I$skiriami
veiksniai, lemiantys prekiy bei paslaugy vartojima, keiciantis kartoms.

Siekiant baigiamojo darbo tikslo — grindziant vartojimo teorinémis jZvalgomis jvertinti Lietuvos
Z kartos vartojimo charakteristikas ir jj lemiancius veiksnius, atliktas kiekybinis tyrimas, pasitelkiant
statistiniy duomeny analizés ir anketinés apklausos metodus. Analizuojami Lietuvos statistikos
departamento viesai skelbiami duomenys, susije su Z kartos vartojimu. Atliekama anketiné apklausa,
apklausiant Lietuvos Z kartos atstovus, kuriems priskiriama 10-34 mety Lietuvos populiacijos amZiaus
grupé. Apdorojus gautus apklausos rezultatus, istirtos vartojimo charakteristikos ir jj lemiantys veiksniali
Z kartos atstovy poziiiriu bei pateikiamos i§vados su siiilymais.

Pagrindiniai Zodziai: prekiy bei paslaugy vartojimas, karty teorija, Z kartos vartojimo

charakteristika, vartojima lemiantys veiksniai.
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Rimosaitiené¢ R. (2022). Evaluation of Generation Z consumption factors (Master's thesis).
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ANNOTATION

The theoretical and practical aspects of Generation Z consumer behaviour are widely analysed in
this Master's thesis. It examines consumption at the intersection of marketing, economics and
psychology, revealing the understanding of consumption. Generational theory is explored,
distinguishing three generations: X, Y and Z, and identifying the similarities and differences among
these generations in order to identify the specific aspects of generation Z. The factors determining the
consumption of goods and services across generations are highlighted.

In order to achieve the aim of the thesis, which is to assess the characteristics of Lithuanian
Generation Z consumption and its determinants based on theoretical insights into consumption, a
quantitative study has been conducted using statistical data analysis and guestionnaire survey methods.
The data on Generation Z consumption published by the Lithuanian Statistical Department is analysed.
A questionnaire survey is carried out, interviewing Lithuanian Generation Z, which is the age group of
the Lithuanian population aged 10-34. The results of the survey are processed to examine the
characteristics of consumption and its determinants from the point of view of Generation Z, conclusions
are drawn with some possible suggestions.

Key words: consumption of goods and services, generational theory, characteristics of Generation

Z consumption, determinants of consumption.
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SANTRAUKA

Mokslininkai pazymi, kad vartojimo samprata per ilgg laikg keitési ir tai tapo ne tik pirmo
butinumo poreikiu tenkinimo, bet ir savo, kaip asmenybés arba vertybiy, atskleidimo jrankiu. Todél
svarbu nagrinéti naujausig, dar nepazinta zmoniy grupe, kuri tampa vienais pagrindiniy vartotojy Siuo
metu, pasitelkiant karty teorija. Z kartos vartojimo elgsenos vertinimas gali padéti atlikti jzvalgas ne tik
Siy dieny, taCiau ir ateities perspektyvoms numatyti.

Darbo tikslas — grindziant vartojimo teorinémis jzvalgomis jvertinti Lietuvos Z kartos vartojimo
charakteristikas ir jj lemiancius veiksnius.

Tyrimo uZdaviniai:

o Atskleisti vartojimo teorines jzvalgas, iSrySkinant karty elgsenos specifika bei identifikuojant
vartojimo veiksnius;

¢ Parengti Z kartos vartojimo charakteristiky ir lemianc¢iy veiksniy vertinimo metodologija;

e [Sanalizavus Lietuvos vartojimo statistinius rodiklius, iStirti vartojimo charakteristikas ir jj
lemiancius veiksnius Z kartos atstovy pozitiriu.

Teoringje baigiamojo darbo dalyje vartojimas nagrinéjamas rinkodaros, ekonomikos ir
psichologijos moksly sandiiroje, nes gali nulemti Zzmogaus pasirinkimus vartoti prekes bei paslaugas,
nesiejant Zzmoniy jokiais papildomais kriterijais. Siekiant atlikti konkrety tyrimg ir gauti aiSkias iSvadas,
aptariama karty teorija, nes karta — Zmoniy grupé, kurig vienija tam tikri jvykiai bei kiti, tuo metu,
aplinkoje vyraujantys veiksniai. Todél Siame darbe pasirinktos trys paskutinés kartos — X, Y, Z, kuriy
bruozai, elgsena ir jprociai jvertinti pagal moksliniy straipsniy medziaga, taip iSryskinant Siy karty
panasumus bei skirtumus ir identifikuojant Z kartos iSskirtinumg. Galiausiai atliekama veiksniy,
lemianciy vartojima, kei€iantis kartoms, apzvalga.

Metodologinéje dalyje aptariami kity tyréjy ankSc¢iau atlikti moksliniai tyrimai, siekiant jvertinti
kokius metodus tyrimams atlikti jie rinkosi, ar tai padéjo pasiekti jy iskeltus tikslus. Si analizé suteikia
galimybe pasirinkti teisingus metodus baigiamajame darbe. Sio darbo tikslui pasiekti pasitelktas
kiekybinis tyrimas, kurio tikslas — isanalizavus Lietuvos vartojimo statistinius rodiklius, i§tirti vartojimo
charakteristikas ir jj lemiancius veiksnius Z kartos atstovy poziiiriu. Kiekybinio tyrimo atlikimui
naudojami statistiniy duomeny analizés ir anketiné apklausos metodai.

Praktingje darbo dalyje nagrin¢jami Lietuvos statistikos departamento viesai skelbiami rodikliai,
susije su Z kartos vartojimu. Atliekama anketiné apklausa, respondentams jg pateikiant vienu kanalu —

internetu ir apklausiant Lietuvos Z kartos atstovus, kuriems priskiriama 10-34 mety Lietuvos
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populiacijos amziaus grupé. Apdorojus gautus apklausos rezultatus, iStirtos vartojimo charakteristikos
ir jj lemiantys veiksniai Z kartos atstovy pozitiriu bei magistro baigiamojo darbo pabaigoje pateikiamos
iSvados su sitlymais.

Pagrindiniai Zodziai: prekiy bei paslaugy vartojimas, karty teorija, Z kartos vartojimo

charakteristika, vartojimg lemiantys veiksniai.
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SUMMURY

Researchers point out that the concept of consumption has evolved over time. It has become not
only a means of satisfying basic needs, but also a tool for revealing one's personality or values. It is
therefore important to study a newer, unrecognised group of people, who are becoming some of the main
consumers today, employing generational theory. Assessment of Generation Z consumption behaviour
patterns can provide insights not only for the present but also for future studies.

The aim of this paper is to assess the characteristics of Lithuanian Generation Z consumption
and its determinants, based on theoretical insights into consumption.

Objectives of the study:

e Reveal the theoretical insights into consumption, highlighting the specifics of generational
behaviour and identifying the determinants of consumption;

¢ Develop a methodology for assessing the characteristics of Generation Z consumption and its
determinants;

e Analyse the statistical indicators of consumption in Lithuania and to investigate the
characteristics and determinants of consumption from the point of view of Generation Z.

In the theoretical part of the thesis, consumption is analysed at the intersection of marketing,
economics and psychology, as it can determine people’s choices to consume goods and services without
any additional criteria. In order to carry out a specific study and obtain clear conclusions, the generational
theory is discussed, since a generation is a group of people united by certain events and other factors
prevailing in the environment at the time. Therefore, in this paper, three recent generations: X, Y and Z
have been selected and their character traits, behaviour and habits have been evaluated on the basis of
scientific articles, thus highlighting the similarities and differences between these generations and
identifying the distinctiveness of generation Z. Finally, an overview of the factors influencing
consumption across generations is provided in the paper.

The methodological part discusses previous research carried out by other scientists in order to
assess which research methods they have chosen to conduct their research and whether this has helped
them to achieve their objectives. This analysis enables the selection of the right methods for the final
thesis. To achieve the aim of this thesis, a quantitative research was carried out, the aim of which was to
analyse the statistical indicators of consumption in Lithuania and to investigate the characteristics of

consumption and the factors influencing it from the point of view of the representatives of Generation
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Z. The quantitative research was performed using statistical data analysis and questionnaire survey
methods.
The practical part of the work deals with the indicators related to the consumption of Generation
Z published by the Lithuanian Statistics Department. A questionnaire survey is carried out, with
respondents being interviewed via a single channel - the Internet - among representatives of Generation
Z in Lithuania, who are in the age group of 10-34 years. After processing the results of the survey, the
characteristics of consumption and its determinants from the point of view of Generation Z are examined
and conclusions with suggestions are presented at the end of the Master's thesis.
Key words: consumption of goods and services, generational theory, characteristics of Generation

Z consumption, factors influencing consumption.
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PRIEDAI

1 priedas

Anketa, skirta Z kartos atstovy, 10-34 mety (imtinai) amziaus, grupei

Sveiki,

Esu Rita Rimosaitiené, Mykolo Romerio universiteto studenté. Siuo metu rasau baigiamajj
magistro darba tema ,,Z kartos vartojimo elgsenos vertinimas* ir atlicku tyrima, kurio tikslas
i$siaiSkinti Z kartos prekiy/paslaugy vartojimo jprocius. Jeigu Jusy amzius nuo 10 iki 34 mety
(imtinai), prasau uZzpildyti Sig anketg. Anketa pildoma anonimiskai, bus panaudoti tik apibendrinti

tyrimo rezultatai.

Acia!
1. Jusy amzius?
e 10-14m.
e 15-19m.
e 20-24m.
e 25-29m.
e 30-34m.
2. Jisy iSsilavinimas?
e Pradinis
e  Pagrindinis
e Vidurinis

e  AuksStesnysis
e  Aukstasis

3. Jusy gyvenamoji vieta?
e Miestas
e Priemiestis
e Kaimas

e Vienkiemis
e Kita (jraSykite)

4, Jiisy socialiné padétis? (pazymekite tinkamus variantus)
e Moksleivis
e Studentas
e Samdomas darbuotojas
e Valstybés tarnautojas



e Verslininkas
e Ukininkas

e Motinystés/tévystés atostogose

e Bedarbis
e Pensininkas

5. Kokio tipo pastovias pajamas gaunate? (pazymeékite tinkamus variantus)

e Dienpinigius i tévy
e Stipendija
o Atlyginima

e Vaiko priezitros iSmoka

e Pasalpg
e Pensijg
¢ Kita (jrasykite)
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6. Kokio dydZio pastovias pajamas, atskai¢ius mokesc¢ius (,,j rankas), gaunate per ménesj?

e 1ki 500 EUR
e 501 EUR-1000EUR

1001 EUR -2 000 EUR
2 001 EUR - 3000 EUR
3 001 EUR ir daugiau

Kokius finansinius jsipareigojimus turite? (pazymékite tinkamus variantus)

e Krediting kortele su kredito limitu

e (reityj kredita

e Vartojimo paskola
e Lizingg

¢ Biisto paskola

e Neturiu

o Kita (jrasykite)

8. Kaip daZnai renkatés jsigyti prekes/paslaugas: (galimas vienas atsakymas)

Bent karta | Bent karta | Bent karta | Bent karta Niekada

per savaitg per per puse per metus

ménes] mety

Fizinése parduotuvése ] Ol Ol U] U]
Turgavietése O] ] ] [ [
Internetinése parduotuvése ] U] O] ] [
Socialiniuose tinkluose (pvz.
Facebook, Instagram ar pan.) N N N N N
Nuotolinés vaizdo konsultacijos
arba skambucio metu D m m m m
Fizinése paslaugy teikimo vietose ] ] ] ] ]
(pvz. grozio salonuose, sporto




klubuose, veterinarijos klinikose ar

pan.)
9. PerskaityKkite ir jvertinkite, ar Jums svarbiis iSvardinti, su iSsilavinimu ir karjera, susije
teiginiai: (galimas vienas atsakymas)
Labai Svarbu Neapsisprendziu Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Aukstojo iSsilavinimo
igijimas N N U U D
Darbas, visg savo karjera,
vienoje darbovietéje u u u o o
Kilimas karjeros laiptais O O O [ [
Darbdavio skiriamas
démesys u u u o o
10. Perskaitykite ir jvertinkite, ar Jums svarbis iSvardinti, su finansais susije, teiginiai:
(galimas vienas atsakymas)
Labai Svarbu Neapsisprendziu Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Mokejimas valdyti savo
finansus N N N N N
Kuo aukstesniy pajamy
gavimas, nepaisant kity ] U] U] Il ]
darbo kriterijy
LéSy taupymas ] ] ] ] ]
Finansiniy reikaly
tvarkymas gyvai, atvykus j
finansines paslaugas ] ] Ol ] [
teikiancias jstaigas (pvz.
banka)
11. Perskaitykite ir jvertinkite, ar Jums svarbis iSvardinti, su technologijomis susije,
teiginiai: (galimas vienas atsakymas)
Labai Svarbu Neapsisprendziu Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Pastovios prieigos prie
interneto bei socialiniy tinkly ] ] ] ] ]
turéjimas
Informacijos dalinimasis savo
socialinése paskyrose L] L] L] L] L]
Pasaulyje vyraujanciy
prekiy/paslaugy mady sekimas ] ] ] ] ]
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naudojimas L] L] L] L] L]
12. Perskaitykite ir jvertinkite, ar Jums svarbiis iSvardinti, su Seima ir aplinkiniais susije,
teiginiai: (galimas vienas atsakymas)

Labai Svarbu Neapsisprendziu Nesvarbu Visiskai

svarbu nesvarbu
Nuosavo bisto turéjimas ] ] Il U] U]
prleidimas s e 0 | O m m m
S;Iz)tlémam kity zmoniy 0 0 0 n n
onkinits O | O = m m
Aplinkiniy nuomoné Il Il U] [ [
13. Perskaitykite ir jvertinkite, ar Jums svarbu turéti iSvardintas asmenines savybes: (galimas
vienas atsakymas)

Labai Svarbu Neapsisprendziu Nesvarbu Visiskai

svarbu nesvarbu
Atsakingumas O O O ] U]
Kruopstumas ] Il Il ] U]
Kantrybé Ol ] ] L] [
Ivairiapusiskumas Ol ] ] L] [
Lojalumas ] O O U] ]
ISskirtinumas U] ] Il U] ]
Paslaugumas ] O O U] ]
Pozityvumas ] O O U] ]
Ryztingumas ] ] ] ] ]
Ambicingumas O] O O L] [
Ateities vizijos turéjimas ] ] Il ] [

14. PerskaityKkite ir iSreikskite savo nuomone, kokig jtaka Jiisy prekiu/paslauguy vartojimo

jprociams turi iSvardinti veiksniai: (galimas vienas atsakymas)

Turi Turi Neapsisprendziu | Turi maza Neturi
didele | viduting jtaka itakos
jtaka jtaka
Seimos/artimyjy patarimai ] ] Ol ] [
Draugy patarimai Ol U] U] L] [




Nuomonés formuotojy ar kity asmeny
socialiniuose tinkluose skelbiama

O

informacija

O

O

[l

O

Noras pagerinti savo, kaip asmenybés,

jvaizdj

Igytas iSsilavinimas

Gebéjimas valdyti savo finansus

Reklamos

Taikomos akcijos/nuolaidos

(| |

(| |

(| |

I |

(| |

15. Perskaitykite ir iSreikSkite savo nuomone, kokia jtaka Jiisy prekiu/paslaugy vartojimo

jprociams turi iSvardinti veiksniai: (galimas vienas atsakymas)

Turi
didele
itaka

Turi
viduting
itaka

Neapsisprendziu

Turi maza
jtaka

Neturi
jtakos

Pasaulyje vyraujanti prekiy/paslaugy n

vartojimo mada

[l

Gaunamy pajamy lygis

Skolinimosi galimybés (jvairios
paskolos, lizingai ir pan.)

Valstybés ekonominé situacija

Pasaulyje vyraujantys reiskiniai (pvz.

pandemija)

Interneto prieinamumas

Internetiniy parduotuviy gausa

Fiziniy parduotuviy gausa

Sukuriamos naujienos
prekiy/paslaugy rinkoje

0|0 og ojg oo

0|0 og ojg oo

O Ooo o g opg o

OO0 oo opg o

OO0 oo opg o

16.  Perskaitykite ir paZymeékite, ar sutinkate, kad: (galimas vienas atsakymas)

Visiskai
sutinku

Sutinku

Neapsisprendziu

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Prekiy/paslaugy vartojimas auga

O

O

O

O

O

Augantis prekiy/paslaugy
vartojimas yra teigiamas
reiskinys

[l

[l

[l

[l

[l

I$skirtiniy produkty turéjimas
zmogui suteikia galimybeg
atskleisti savo vertybes
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Sugedus turimam prietaisui
reikia nebandyti jo taisyti ir
pirkti nauja

Esate atsakingas
prekiy/paslaugy vartotojas

Skatinate atsakinga
prekiy/paslaugy vartojima
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