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Anotācija 
 Ventspils 4. vidusskolas 11. klases skolnieces Kristiānas Felšas zinātniskās pētniecības 

darbs (turpmāk - ZPD) “Jauniešu lēmumu pieņemšanas prasmes digitālā mārketinga vidē”. 

 Zinātniskā darba vadītāja Mg.paed. Aiva Belte, darba konsultante Mg.philol. Sarmīte 

Bērzkalne. 

 Darba apjoms 24 lapas, 2 pielikumi, darbā izmantoti 19 bibliogrāfiski avoti. 

ZPD mērķis ir noskaidrot, kā lēmumu pieņemšana ietekmē jauniešu iepirkšanās paradumus 

digitālā marketinga vidē.  

 Lai sasniegtu ZPD izvirzīto mērķi, ir izvirzīti šādi uzdevumi: 

1. Izpētīt un analizēt mūsdienu psiholoģisko un zinātnisko literatūru par jauniešu 

vecumposma īpatnībām, vajadzību pēc apģērba un apaviem, lēmumu pieņemšanas 

prasmēm un digitālo mārketingu apģērbu un apavu interneta veikalos. 

2. Salīdzināt dažādu autoru atziņas un uzskatus par jauniešu vecumposmiem, vajadzību 

pēc apģērba un apaviem, lēmumu pieņemšanas prasmēm un digitālo mārketingu. 

3. Izstrādāt aptauju anketas un veikt jauniešu aptauju, lai apzinātu esošo situāciju par 

jauniešu lēmumu pieņemšanas prasmēm digitālā mārketinga vidē un jauniešu 

iepirkšanās paradumiem. 

4. Apkopot, analizēt un apstrādāt iegūtos datus. 

 ZPD sastāv no 3 daļām, kur 1. nodaļā analizētas tādu autoru kā S. Makleoda, G. Svences 

un E. Kalvāna u.c. atziņas un uzskatus par jauniešu vecumposmu raksturojumu, vajadzībām, 

lēmumu pieņemšanas prasmēm un digitālo mārketingu. 2. nodaļā darba autore analizē tādas 

pētījuma metodes kā bibliogrāfiski vēsturiskā metode, salīdzināšanas metode, aptaujas metode 

un datu apstrādes statistiskā metode. 3. nodaļā darba autore salīdzina respondentu atbildes ar 1. 

nodaļas analizēto zinātnisko darbu autoru atziņām un secinājumiem. 

 Darba nozīmīgums: ZPD tiek secināts, ka jauniešiem nepieciešamas attīstītas lēmumu 

pieņemšanas prasmes un mērķu izvirzīšanas prasmes, lai atpazītu nepieciešamo starp digitālā 

mārketinga vidē piedāvāto. 



 
 

Abstract 

The title of the Scientific Research Paper is “Young Adult Decision-making Skills in a 

Digital Marketing Environment”. The author is Ventspils Secondary School No.4 class 11 

student Kristiāna Felša. 

The chief scientific adviser of the Scientific Research Paper is Mg.paed. Aiva Belte, the 

assisting scientific adviser is Mg philol. Sarmīte Bērzkalne. 

The volume of the Scientific Research Paper is 24 pages, 2 annexes, 19 bibliographical 

references. 

The aim of the Scientific Research Paper is to find out how decision-making affects 

young adult’s shopping habits in the digital marketing environment. In order to achieve the 

target, the following objectives have been set: 

1. Study and analyse modern psychological and scientific literature on the characteristics 

of the young adult’s age group, need for clothes, decision-making skills and digital 

marketing in clothing online shops. 

2. Compare the knowledge and beliefs of different about the young adult age group, the 

needs of clothes, decision-making skills and digital marketing. 

3. Conduct a survey of young adult’s to identify the current situation of young adult’s 

decision-making skills in the digital marketing environment and young adult’s shopping 

habits. 

4. Analyse, summarize and process the obtained data. 

 The Scientific Research Paper consists of 3 chapters. Chapter 1 consists of analysing 

the authors such as S. McLeod, G. Svence and E. Kalvan, etc., knowledge and perceptions 

about young adult age characteristics, needs, decision-making skills and digital marketing. In 

Chapter 2, The Scientific Research Paper author analyses such research methods as the 

bibliographic-historical method, the comparison method, the survey method and the statistical 

method of data processing. In Chapter 3, the author compares the answers of the respondents 

with the findings and conclusions of the authors of the scientific works analysed in Chapter 1. 

The importance of the Scientific Research Paper, it was concluded that young adults need 

advanced decision-making and goal-setting skills to recognize what is needed in the digital 

marketing environment. 
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Ievads 
Apģērba nepieciešamība ikdienā ir skaidri zināma kā fizioloģiska vajadzība, taču tā var 

būt arī kaut kas personiskāks: piederība, mīlestība, cieņa, novērtējums un pašīstenošanās, 

pieļauju, ka dažos gadījumos arī drošība. Ņemot vērā apģērba apgrozījumu tirgū un tā 

nepieciešamību un dažādību, ir saprotams, ka tas ieinteresē arī jauniešus. Jaunieši ir it kā 

pusaudži un it kā pieaugušie, tāpēc ir interesanti uzzināt, kādi tieši ir viņu uzskati un viedokļi 

par apģērbu, apģērbu interneta veikaliem un digitālo mārketingu. Šajā darbā ir izpētītas jauniešu 

lēmumu pieņemšanas prasmes attiecībā pret digitālā mārketinga vidi un apģērbu un apavu 

interneta veikaliem un to piedāvātajām precēm. 

Darba temats: Konkrētas pilsētas jauniešu lēmumu pieņemšanas prasmes digitālā mārketinga 

vidē. 

 

Darba mērķis: Noskaidrot, kā lēmumu pieņemšana ietekmē jauniešu iepirkšanās paradumus 

digitālā marketinga vidē. 

 

Darba uzdevumi: 

1. Izpētīt un analizēt literatūras avotus un interneta avotus par jauniešu vecumposmu 

īpatnībām. 

2. Izpētīt un analizēt  literatūras avotus un interneta avotus par jauniešu lēmumu 

pieņemšanas prasmēm. 

3. Izpētīt un analizēt literatūras avotus un interneta avotus par jauniešu vajadzībām pēc 

apģērba un apaviem. 

4. Izpētīt un analizēt literatūras avotus un interneta avotus par digitālā mārketinga 

aktivitātēm. 

5. Izstrādāt aptaujas anketu un veikt jauniešu aptauju, lai apzinātu esošo situāciju par 

jauniešu lēmumu pieņemšanas prasmēm digitālā mārketinga vidē un jauniešu 

iepirkšanās paradumiem. 

6. Apkopot, analizēt un apstrādāt iegūtos datus. 

 

Hipotēze: Digitālā mārketinga aktivitātes ietekmē jauniešu kā patērētāju paradumus un 

lēmumu pieņemšanas prasmes apģērba un apavu izvēlē interneta veikalos.  

 

Pētījuma bāze: N pilsētas un novada jaunieši no 13 līdz 25 gadu vecumam. 

 

Darbā izmantotās pētījuma metodes.: 

1. Aptaujas metode. 

2. Bibliogrāfiski vēsturiskā metode, lai atrastu informāciju par pētāmo problēmu. 

3. Salīdzināšanas metode, lai salīdzinātu autoru vēstījumus. 

4. Datu apstrādes statistiskā metode, lai analizētu pētījumā iegūtos rezultātus. 
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1. Literatūras analizēšana par jauniešu personības attīstības 

vecumposmiem, vajadzībām, lēmumu pieņemšanu, digitālo 

mārketingu apģērbu un apavu interneta veikalos 

1.1. Jaunietis un viņa attīstības vecumposmi 
 Pēc Jaunatnes likuma 1.panta, kurā izklāstīts likuma mērķis, jaunietis ir definēts kā 

persona vecumā no 13 līdz 25 gadiem. 1  Tas ietver samērā plašu attīstības posmu, kam 

raksturīgas dažādas vecumposmu īpatnības. Šajā posmā norisinās jaunieša pāreja no bērna uz 

pieaugušā vērtībām un uzskatiem. 

 Darba autore analizē trīs pētnieku viedokļus par jaunieša personības attīstības 

vecumposmiem, aprakstot un attēlojot jaunieša tā brīža uzskatus, vērtības un īpatnības, kas var 

ietekmēt jaunieša pirkumu izvēli apģērbu un apavu interneta veikalos. Darba autore 

salīdzinājumus veido, atsaucoties uz S. Makleodu 2  un E. Kalvānu 3 , pamatojoties uz  E. 

Eriksonu. Darba autore atsaucas arī uz G. Svenci4; E. Kalvānu5 pamatojieties uz A. Petrovski 

(skat. 1.pielikumu). 

Šajā plašajā attīstības posmā jaunietis attīstās kā unikāls indivīds, taču jauniešu vidū ir 

iespējams saskatīt savstarpējas līdzības tieši attīstības vecumposmos. Tā arī katrs pētnieks 

vecumposmu sadalījumu iedala citādāk, taču tajos ir aprakstītas līdzīgas pazīmes un īpatnības. 

Darba autore jaunieša attīstības posmu ir sadalījusi trīs daļas, kas, pēc darba autores domām, 

visprecīzāk atspoguļo pārmaiņas jaunietī sākot no 13 līdz 25 gadu vecumam (skat. 1.attēlu).  

 

1. attēls. Jaunieša vecumposma spilgtākās īpatnības pirms un pēc pagrieziena posma. 

  

 
1 Jaunatnes likums [tiešsaiste]. LR likums, pieņemts Rīgā 2008. gada 8. maijā, interneta 

vietne Likumi.lv [skatīts 21.08.2021].  

Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/175920-jaunatnes-likums 
2 McLeod, S. Erik Erikson's Stages of Psychosocial Development [tiešsaiste]. [Skatīts 

21.08.2021].  

Pieejams: https://www.simplypsychology.org/Erik-Erikson.html 
3 Kalvāns, E. Attīstības psiholoģija., Rēzekne: Rēzeknes Tehnoloģiju Akadēmija, 2018, 31.-

32.lpp. 
4 Svence, G. Attīstības psiholoģija., Rīga: Zvaigzne ABC, 1999. 120.-157.lpp. 
5 Kalvāns, E. Attīstības psiholoģija., Rēzekne: Rēzeknes Tehnoloģiju Akadēmija, 2018, 

38.lpp. 
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Pats plašākais ir vecumposms no 16 līdz 23 gadiem, kad jaunietis atrodas ilgā pārmaiņu 

procesā, kurā no bērna/pusaudža kļūst par pilntiesīgu pieaugušo. Pirms tam jaunietis cenšas 

iepazīt un atrast sevi, taču parasti ir viegli ietekmējams, it īpaši, ja izvēli ietekmē elka ģērbšanās 

stils. Šajā posmā jaunietis ir visnedrošākais un visnepārliecinātākais. Jaunietis ne tikai cenšas 

pieņemt sevi un izveidot savu paštēlu, bet arī mācās pieņemt citu indivīdu ideoloģijas, uzskatus 

un viedokļus, kas viņam var likties nepieņemami vai pat nepareizi. Pēc pagrieziena posma 

jaunietis sevi vairāk aplūko kā sociālu personību un cenšas sevi atrast sociālajā vidē. Tajā brīdī 

jaunietis vairs ne tik daudz ietekmējas no citiem un nemēģina citiem izpatikt, taču pats ietekmēt 

un pamācīt, jo, pēc vairāku autoru sacītā, tas ir vecums, kad tiek veidotas nopietnas attiecības 

gan darbā, gan privātajā dzīvē, un tajā brīdī jaunietim ir jābūt patstāvīgam. Nopietnu attiecību 

veidošana arī apstiprina to, ka šajā vecumā jaunietis spēj pieņemt citus indivīdus ar viņu 

uzskatiem (nepatīkams darba kolēģis) un spēj ar tiem savienoties (ģimenes veidošana), 

pieņemot gan viņu labās, gan ne tik labās īpašības.  

Pagrieziena posms ir laiks, kad notiek pāreja no viena posma vērtībām uz otra. Kāds 17 

gados jau ir spējīgs izveidot nopietnas attiecības un būt patstāvīgs, taču kāds tam var nebūt 

gatavs arī pēc 23 gadu vecuma. Katrs no šiem posmiem un īpatnībām/faktoriem ietekmē arī 

katra indivīda iepirkšanās paradumus, kas turpmāk ietekmē jauniešu iepirkšanās paradumus arī 

apģērbu un apavu interneta veikalos. 

Jaunietim augot un attīstoties ir augsta iespēja saskarties ar vismaz divām jauniešiem 

raksturīgām krīzēm, kas būs pagrieziena punkti un izaicinājumi viņa attīstībā un izaugsmē. E. 

Kalvāns 6  savā mācību līdzeklī "Attīstības psiholoģija" (2018) vadījies pēc L.Vigotska 

izvirzītajām teorijām par krīzes izpausmēm dažādos vecumposmos (skat. 2. tabulu). 

 

2. tabula. Jaunietim raksturīgāko vecumposmu krīžu apkopojums. 

Krīzes 

nosaukums un 

norises 

vecums/posms 

Krīzes cēlonis Krīzes izpausmes 

13 gadu krīze 

(13-14 gadi) 

Straujas fizioloģiskas 

izmaiņas, kas ietekmē 

psihi un sava “Es” 

meklējumu. 

Nestabila emocionalitāte, iekšējie 

pārdzīvojumi, konflikti ar tuviniekiem un 

skolotājiem, neatkarības tieksme, strauji 

mainīgas darba spējas. 

17 gadu krīze 

(17 gadi-17 gadi 

3 mēneši) 

Nākotnes plānu izvēle 

un savas identitātes 

izveide. 

Emocionāls sasprindzinājums, bailes no 

kļūdām un jaunas dzīves sākšanas, 

maksimālisms. 

 

Abas krīzes ir pārmaiņu sākums, jo pēc katras no šīm krīzēm jaunietis uzsāk jaunu 

posmu, kurā viņam izceļas citas īpatnības, kas ietekmē viņa kā jaunieša vajadzības un lēmumu 

pieņemšanas prasmes (skat. 1.2. un 1.3. apakšnodaļā). 

 
6 Kalvāns, E. Attīstības psiholoģija., Rēzekne: Rēzeknes Tehnoloģiju Akadēmija, 2018, 19.-

21.lpp.  
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1.2. Jauniešu vajadzības pēc Maslova piramīdas par apģērbu un apavu 

nepieciešamību 
Katra indivīda vajadzības ir individuālas un unikālas, taču ir vajadzības, kas 

nepieciešamas visiem. Balstoties uz Maslova vajadzību hierarhiju7 (skat. 2. attēlu), tādas ir 

piecas: fizioloģiskās vajadzības, vajadzības pēc drošības un aizsardzības, vajadzības pēc 

mīlestības un piederības, vajadzības pēc novērtējuma un cieņas un vajadzības pēc 

pašīstenošanās. 

2. attēls. Maslova vajadzību hierarhija. 

 

Fizioloģiskās vajadzības ir visnepieciešamākās, jo tajās ietilpst ēdiens, miegs, ūdens, 

apģērbs u.c. Tad, kad šīs vajadzības ir apmierinātas, seko vajadzības pēc drošības un 

aizsardzības. Tā tas notiek visos piecos līmeņos. 

Apģērbs tiek iekļauts pirmajā hierarhijas līmenī pie fizioloģiskajām vajadzībām, jo tā ir 

ikdienas nepieciešamība un to izmanto ikkatrs, taču, pēc darba autores domām, apģērbs, 

apskatot to no citiem skatu punktiem, iederas arī citos hierarhijas līmeņos, kā viens no tādiem 

ir trešais līmenis – vajadzība pēc piederības un mīlestības, jo tajā līmenī ietilpst draugu un 

interešu grupas, kas var izveidoties, piemēram, vienāda ģērbšanās stila dēļ, jo ģērbšanās stils 

mēdz parādīt un izcelt indivīdu līdzīgos uzskatus, vērtības un īpatnības. Vēl apģērbs, pēc 

autores domām, ietilps piektajā hierarhijas līmenī – vajadzība pēc pašīstenošanās, jo sava 

individuālā stila izveide ir kreatīva aktivitāte sevis iepazīšanai, kas pieder pie pašīstenošanās. 

Stila izveide un lietojums savā ziņā ietilpst arī ceturtajā hierarhijas līmenī – vajadzība pēc cieņas 

un novērtējuma, jo šajā līmenī ietilps reputācija un statuss, kas, it īpaši statuss, noteiktos 

gadījumos pieprasa noteiktu ģērbšanās stilu.  

Maslova piramīda var tikt izmantota arī mārketingā, jo katru no Maslova piramīdas 

līmeņiem var piesaistīt kādam pakalpojumam vai precei, kas var tikt izmantota vai lietota, lai 

atvieglotu vai uzlabotu indivīda ikdienu. 

 
7 McLeod, S. Maslow's Hierarchy of Needs [tiešsaiste]. [Skatīts 27.08.2021].  

Pieejams: https://www.simplypsychology.org/maslow.html#needs7 



9 
 

1.3. Jaunieša kā patērētāja lēmumu pieņemšanas prasmes 
Lai iepirkšanās internetveikalos būtu droša, ir jāprot izvērtēt gan internetveikals, gan 

internetveikala piedāvātais preču klāstu un tajā piedāvātās preču cenas. Tas arī attiecas uz 

apģērbu interneta veikaliem, tāpēc darba autore izpētīja un analizēja K. Lapiņas8 sastādītās 

lēmumu pieņemšanas sakarības un veidus, kas gan neapzināti, gan apzināti tiek izmantoti, 

iepērkoties interneta veikalos (skat. 2.pielikumu). 

Katru no iepriekš minētajiem lēmumu pieņemšanas veidiem var sasaistīta ar reālām 

dzīves situācijām, iepērkoties apģērbu un apavu interneta veikalos – izmēru sakarības, 

izlaiduma tērpa izvēle, ātro pirkumu iegāde vai stila maiņa – katrai no iepriekš minētajām 

problēmām, pēc autores domām, ir jāpieiet ar mazliet individualizētu stratēģiju, lai iznākums 

būtu pēc iespējas veiksmīgāks un patērētājam izdevīgāks.  

 Lēmuma iznākums var būt veiksmīgs un var būt arī neveiksmīgs. To, pēc K. Lapiņas9 

domām, apzīmē tas, vai mērķis ir sasniegts un vai piedāvāta informācija ir izvērtēta pietiekami 

rūpīgi. Darba autore, pirmkārt, izvērtēja T. Robinsa10 soļus veiksmīgai mērķa sasniegšanai 

(skat. 3. attēlu), kur, pēc darba autores domām, viens no svarīgākajiem posmiem ir izvirzīt 

“SMART”11 – konkrētus, izmērāmus, sasniedzamus, reālistiskus un ar noteiktu laika termiņu 

virzītus mērķus. 

 

3. attēls. Veiksmīgi vai neveiksmīgi pieņemtu lēmumu pirmais kritērijs: mērķu sasniegšana. 

  

 
8 Lapiņa, K., Personālvadība. Lēmumu pieņemšana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbūt nopirkt 

iznīcinātāju? [tiešsaiste]. Biznesa psiholoģija, jūnijs/ jūlijs, 2010, 20.-23. lpp. [skatīts 

24.08.2021].  

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf  
9 Lapiņa, K., Personālvadība. Lēmumu pieņemšana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbūt nopirkt 

iznīcinātāju? [tiešsaiste]. Biznesa psiholoģija, jūnijs/ jūlijs, 2010, 20.-23. lpp. [skatīts 

24.08.2021].  

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf  
10 How can i achieve my toughest goals? [tiešsaiste]. [Skatīts 24.08.2021].  

Pieejams: https://www.tonyrobbins.com/ask-tony/how-to-achieve-everything/ 
11 Team Tony, How to set smart goals [tiešsaiste]. [Skatīts 24.08.2021].  

Pieejams: https://www.tonyrobbins.com/career-business/the-6-steps-to-a-smart-goal/ 
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Autore uzskata, ka mērķus izvirzīt var, arī iepērkoties apģērbu interneta veikalos. Ir 

zināms, ka iepirkšanās var kļūt par sava veida atkarību, piemēram, kad gribas pirkt vēl, taču 

skapī vairs nav vietas. Lai šo problēmu varētu atrisināt, var izvirzīt vismaz vienu mērķi – 

sakārtot un atbrīvoties no liekā savā drēbju skapī, pirms iegādāties ko jaunu. Pirmkārt, tiek 

izvirzīts konkrēts, patiesi izmērāms un sasniedzams mērķis. Otrkārt, iztēloties, kāds izskatīsies 

skapis pēc tā sakārtošanas. Treškārt, izveidot plānu ar punktiem, kas apraksta katru mazo 

izdarāmo darbu. Ceturtkārt, pildīt izdarāmos darbus, lai pietuvotos mērķa sasniegšanai. 

Piektkārt, kad mērķis sasniegts, to nosvinēt, piemēram, iegādāties sev jaunu apģērbu 

komplektu, jo skapī būs atbrīvojusies vieta kam jaunam. Tam var sekot citi mērķi, kas palīdzēs 

neuzķerties uz digitālā mārketinga stratēģijām, kas vedina iegādāties vairāk apģērba un apavu.  

 Lai spētu izprast digitālo mārketingu un tā patiesi lielo ietekmi uz indivīda lēmumu 

pieņemšanu, it īpaši, apģērbu interneta veikalos, ir jāprot izvērtēt un apstrādāt doto informāciju, 

tāpēc darba autore analizēja K. Lapiņas otro aspektu, lai izvērtētu lēmuma pieņemšanas 

veiksmīgumu – informāciju12 (skat. 4. attēlu). 

 

4. attēls. Veiksmīgi vai neveiksmīgi pieņemtu lēmumu otrais kritērijs: informācija. 

  

 Informācijas izvērtēšana ir nepieciešama prasme, lai atlasītu patiesu informāciju no 

nepatiesas un spētu izvēlēties vispiemērotāko variantu no dotajiem. Šo prasmi var izmantot, arī 

iepērkoties apģērbu un apavu interneta veikalos, lai atlasītu sev vispiemērotāko preci no plašā 

piedāvājuma klāsta un dažādiem apģērbu un apavu interneta veikaliem. 

 
12 Lapiņa, K., Personālvadība. Lēmumu pieņemšana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbūt nopirkt 

iznīcinātāju? [tiešsaiste]. Biznesa psiholoģija, jūnijs/ jūlijs, 2010, 20.-23. lpp. [skatīts 

24.08.2021].  

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf 
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1.4. Digitālais mārketings apģērbu un apavu interneta veikalos 
Lai izprastu, kas ir digitālais mārketings, ir jāizprot, kas vispār ir tradicionālais 

mārketings, tāpēc darba autore ir veikusi šo divu mārketinga veidu salīdzinājumu, kas attēlo to 

galvenās atšķirības.  

Mārketings attiecas uz darbībām, ar ko uzņēmums apņemas veicināt produkta vai 

pakalpojuma pirkšanu vai pārdošanu.13 

Digitālais mārketings ir produktu un pakalpojumu reklamēšana un pārdošana, 

izmantojot tiešsaistes mārketinga taktikas.14 

Tradicionālais mārketings ir pieeja, kurā tirgotāji identificē savu mērķauditoriju un 

ievieto/izvieto reklāmas tur, kur viņu auditorija redzēs, dzirdēs vai mijiedarbosies ar tām 

bezsaistē.15 

Pēc darba autores domām, galveno atšķirību starp abiem mārketinga veidiem veido 

vide, kurā mārketings tiek realizēts. Digitālais mārketings tiek realizēts tiešsaistē, turpretim 

tradicionālais mārketings (skat. 5. attēlu) - bezsaistē. Abi mārketinga veidi pie pareizā 

pielietojuma sniedz nepieciešamo rezultātu, un arī apģērbu un apavu interneta veikali izmanto 

abu veidu mārketingus, taču arvien populārāks un vairāk praksē izmantots tiek digitālais 

mārketings, it īpaši, lai sasniegtu jauniešu auditoriju, jo jaunieši ir vieni no vislielākajiem 

digitālo rīku lietotājiem. 

 

5. attēls. Tradicionālajā mārketingā izmantotās metodes. 

 
13 Twin, A. Marketing [tiešsaiste]. [Skatīts 28.08.2021].  

Pieejams: https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp 
14 The Ultimate Guide to Digital Marketing [tiešsaiste]. [Skatīts 28.08.2021].  

Pieejams: https://www.digitalmarketer.com/digital-marketing/ 
15 Carmicheal, K. Traditional Marketing vs. Digital Marketing: Why Not Both? [tiešsaiste]. 

[Skatīts 28.08.2021].  

Pieejams: https://blog.hubspot.com/marketing/traditional-marketing-vs-digital-marketing 
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Digitālais mārketings (skat. 6. attēlu) ir lētāks un efektīvāks variants, jo tas var sasniegt 

lielāku auditoriju, ir iespējams iegūt reāla laika datus un rezultātus un tas izplatās ātri, taču tajā 

pašā laikā lietotājam ir iespējams izlaist vai neuztvert attēloto reklāmu tiešsaistes vidē, 

turpretim tradicionālā mārketinga reklāmu izlaist nevar, taču tās mērķauditorija vairāk ir lokāla, 

nekā globāla. Tas apstiprina to, ka abiem mārketinga veidiem ir savi plusi un mīnusi, kas arī ir 

faktori, kurā situācijā izmantot kuru mārketinga veidu, lai iegūtais rezultāts būtu pēc iespējas 

labāks. 

6. attēls. Digitālā mārketingā izmantotās metodes. 

 

Kā darba autore iepriekš minēja, apģērbu un apavu interneta veikali izmanto abus 

mārketinga veidus gan tradicionālo, gan digitālo, taču visbiežāk interneta veikalu reklāmas var 

sastapt tiešsaistē, tātad izmantojot digitālo mārketingu. Vadoties pēc “Common Thread” 

kolektīva16  veidotajiem padomiem, darba autore izveidoja pārskatu, kurā attēloti kolektīva 

padomi veiksmīgam modes interneta veikala mārketingam (skat. 7. attēlu). 

 

 
16 Common Thread Collective, Fashion Marketing in Ecommerce: One Formula, Four 

Metrics & 50+ Examples to Guide Your Growth [tiešsaiste]. [Skatīts 28.08.2021].  

Pieejams: https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/fashion-marketing-ecommerce 
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7. attēls. Pieci faktori, kurus optimizējot var uzlabot interneta veikala izaugsmi un peļņu. 

 

Lai interneta veikals darbotos un gūtu peļņu, ir nepieciešami klienti, kas vispirms ir 

interneta veikala apmeklētāji. Apmeklētāju skaitu var palielināt, izmantojot digitālo 

mārketingu, taču, lai patiesi varētu palielināt apmeklētāju skaitu, ir jāizmanto īstā stratēģija, kas 

atbilst noteiktajiem apstākļiem. Var izmantot sociālos medijus, influencerus, kā arī 

meklētājprogrammas optimizāciju, lai reklāma sasniegtu un ieinteresētu vairāk indivīdu, taču, 

lai vieglāk būtu ievākt datus par apmeklētāju un labāk izprast viņa vēlmes, nepieciešams, lai 

apmeklētājs pēc iespējas ilgāk uzturas interneta veikala mājaslapā un apskata pēc iespējas 

vairāk apģērbu un apavu veidus un preces. Tas savukārt ir iemesls, lai uzlabotu interneta veikala 

mājaslapas izkārtojumu, dizainu un piedāvātās funkcijas, jo nepieciešams panākt, lai 

apmeklētājam interneta veikalā atrasties ir interesanti, aktuāli un vienkārši. 

 LTV (angļu valodā – Customer’s Lifetime Value; latviešu valodā – klienta mūža 

vērtība)17 nosaka Y klienta vērtību X interneta veikala peļņā no Y klienta visā tā iepirkšanās 

vēsturē X interneta veikalā. LTV var paaugstināt, izsūtot personalizētus e-pastus un strukturētus 

SMS, kas klientam rada vēlmi apmeklēt interneta veikalu. 

 Interneta veikaliem ir mainīgās izmaksas, kas rodas no pārdoto preču izmaksām un 

preču nosūtīšanas un nepieciešamības gadījumos arī atgriešanas izmaksām, kas nav apturamas, 

taču ir optimizējamas. Piemēram, nomainot preču atgriešanas procesu pret preču apmaiņas 

procesu, ja klientam aizsūtītā prece nepatīk, taču ir atradis tādu, kas varētu patikt, vai arī sūtīt 

divas vienādās preces vienā sūtījumā tikai divos klientam izvēlētājos izmēros, lai izvairītos no 

nederēšanas iespējamības. Tādā veidā ietaupot uz vēl viena pasūtījuma apstrādes izmaksām, ja 

klientam aizsūtītā prece nebūtu derējusi (gadījumā, ja tiktu sūtīta viena prece, nevis divas 

vienādas tikai dažādos izmēros). 

 Noteikti svarīgi ir atrast pareizo partneri, kas ar savu iesaisti un zināšanām paaugstinās 

uzņēmuma peļņu un izaugsmi.  

 
17 Sakraida, L., How to Calculate Customer Lifetime Value [tiešsaiste]. [Skatīts 28.08.2021].  

Pieejams: https://www.yotpo.com/resources/how-to-calculate-customer-lifetime-value/ 
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Kopsavilkums par 1. nodaļu 
 Šajā nodaļā, analizējot S. Makleoda, G. Svences un E. Kalvāna viedokļus un 

secinājumus par jauniešu (13–25 gadi) vecumposmu īpatnībām, var secināt, ka šajā plašajā 

pārmaiņu posmā pusaudzis kļūst par pieaugušo (skat 1. attēlu). Tas nozīmē, ka indivīds no sevis 

izzināšanas nonāk līdz sevis izzināšanai kā daļa no sabiedrības. Pieņemot savu ideoloģiju 

iemācas savienot to arī ar cita indivīda ideoloģiju, kļūstot par pilntiesīgāku sabiedrības 

sastāvdaļu, kas apzinās savas vajadzības un uzskatus, kā arī pieņem citu cilvēku vajadzības un 

uzskatus. 

 Analizējot Maslova vajadzību hierarhiju, var secināt, ka apģērbs neietilpst tikai vienā 

hierarhijas līmenī, bet gan vairākos un to nosaka indivīda apģērba un apavu izmantošanu 

ikdienā.  

 Tā kā apavi un apģērbi tiek izmantoti ikdienā un Maslova piramīdā ir ievietoti pie 

fizioloģiskajām vajadzībām kā nepieciešamības prece, tas tikai apstiprina to, ka apģērbu un 

apavu industrija ir populāra un visiem nepieciešama. Jauniešiem ir jāizprot, kā neapmaldīties 

lielajā apģērbu industrijā, un spēt pieņemt objektīvus lēmumus, precīzi izvērtējot informāciju 

un izvirzot “SMART” mērķus, kas nepieļaus digitālā mārketinga stratēģijām ievilināt modes 

slazdā.  

 Izpētot digitālā mārketinga un tradicionālā mārketinga atšķirības, var spriest, ka abi 

mārketinga veidi ir produktīvi, taču tas ir atkarīgs no apstākļiem, produkta un mērķauditorijas, 

kurš mārketinga veids noteiktajā situācijā ir piemērotāks un visveiksmīgāk sasniegs 

nepieciešamo rezultātu.  
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2. Pētījuma dizains un metodoloģija 
 Pētījuma mērķis ir noskaidrot, vai, kā un cik lielā mērā digitālā mārketinga aktivitātes 

ietekmē jauniešu kā patērētāju iepirkšanās paradumus. Zinātniskās pētniecības darbs sastāv no 

trīs nodaļām. Pirmajā nodaļā tika pētīti un analizēti teorētiskie materiāli par jauniešu 

vecumposmiem, jauniešu lēmumu pieņemšanas prasmēm, apģērbu un apavu nozīme indivīdu 

ikdienā, pamatojoties uz Maslova vajadzību hierarhiju, kā arī digitālā mārketinga veidi un 

apģērbu un apavu interneta veikalu optimāla mārketinga darbība. Darba autore pētīja un 

analizēja tādu autoru kā G. Svence18, I, Puškarevs19, V. Praude un J. Šalkovska20, E. Kalvāns21 

u.c. darbus. 

 Darba izstrādes gaitā tika izvirzīts ZPD mērķis, pētījuma hipotēze un uzdevumi, kā arī 

veikta teorētiskā pamatojuma izstrāde. Izvirzītā hipotēze: Digitālā mārketinga aktivitātes 

ietekmē jauniešu kā patērētāju paradumus un lēmumu pieņemšanas prasmes apģērba un apavu 

izvēlē interneta veikalos. Atbilstoši tai otrajā nodaļā tiek veidota darba empīriskā daļa, kuras 

mērķis ir pārbaudīt izvirzīto hipotēzi, taču, lai varētu pārbaudīt izvirzīto hipotēzi, izpēta un 

izmanto pētījuma metodes, kuras darbam ir vispiemērotākās (skat. 3. tabulā).  

 

3.tabula. Darbā izmantotās pētījuma metodes. 

 

Metodes nosaukums Metodes uzdevumi 

Bibliogrāfiski vēsturiskā 

metode 

• Iepazīt informāciju par jauniešu vecumposma 

īpatnībām, vajadzībām, lēmumu pieņemšanas 

prasmēm un digitālā mārketinga vidi. 

• Konstatēt, kādi pētījumi veikti par šo tēmu līdz šim. 

Salīdzināšanas metode 

• Objektīvi un kritiski izvērtēt autoru atziņas un 

vēstījumus visprecīzākā rezultāta iegūšanai. 

• Salīdzināt dažādu autoru vēstījumus pētāmajās jomās. 

Aptaujas metode 

• Noskaidrot jauniešu domas par apģērbu un/vai apavu 

interneta veikaliem un veikaliem klātienē. 

• Izprast jauniešu iepirkšanās paradumus interneta 

veikalos. 

• Noskaidrot, cik lielā mērā digitālā mārketinga 

aktivitātes ietekmē jauniešu iepirkšanās paradumus un 

lēmumu pieņemšanas prasmes apģērbu un apavu 

interneta veikalos. 

• Noskaidrot jauniešu vidū vispopulārākos apģērbu 

un/vai apavu interneta veikalus. 

Datu apstrādes statistiskā 

metode 
• Apkopot aptaujā iegūtos datus un rezultātus, lai tos 

attēlotu statistiski (grafikos, diagrammās, tabulās u.c.). 

 

 
18 Svence, G. Attīstības psiholoģija. Rīga: Zvaigzne ABC, 1999. 158 lpp. ISBN 9984-17-369-

0 
19 Puškarevs, I. Attīstības psiholoģija. Rīga: Izdevniecība RaKa, 2001. 88 lpp. ISBN 9984-15-

283-9 
20 Praude, V., Šalkovska, J. Satura mārketings internetā. Rīga: Burtene, 2018. 256 lpp. ISBN 

978-9984-833-15-6 
21 Kalvāns, E. Attīstības psiholoģija., Rēzekne: Rēzeknes Tehnoloģiju Akadēmija, 2018, 31.-

32.lpp. 
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 Otrajā nodaļā tiek aprakstītas darbā izmantotās pētījuma metodes un empīriskā pētījuma 

struktūra. 

 Trešajā nodaļā tiek veikta iegūto datu analizēšana, izpētīšana un apkopošana, kas 

apstiprina vai neapstiprina izvirzīto hipotēzi (skat. 4. tabulu). 

 

4. tabula. Zinātniskās pētniecības darba empīriskā pētījuma plāns. 

 

Posms Mērķis Metodes 

1. posms 

• Izpētīt un analizēt psiholoģisko 

literatūra par jaunieša 

vecumposmiem, vajadzībām un 

lēmumu pieņemšanas prasmēm. 

• Izpētīt un analizēt literatūru par 

mārketingu, lai izprastu digitālā 

mārketinga vidi un interneta 

veikalu darbību. 

• Konstatēt, kāda veida pētījumi 

jau veikti saistībā ar darba tēmu. 

• Bibliogrāfiski vēsturiskā un 

salīdzināšanas metode, lai 

izpētītu teorētisko literatūru 

saistība ar ZPD tēmu. 

• Datu apstrādes statistiskā 

metode, lai iegūto autoru 

vēstījumus un atziņas 

pārskatāmi atainotu tabulās 

un diagrammās. 

2. posms 
• Aprakstīt empīriskā pētījuma 

struktūru: pētījuma metodes un 

pētījuma bāzi. 

• Aprakstošā 

3. posms 

• Izpētīt un analizēt iegūtos 

aptaujas datus  par jauniešu 

iepirkšanās paradumiem 

interneta veikalos. 

• Aprakstošā 

• Aptaujas metode, lai 

noskaidrotu jauniešu 

uzskatus un vērtības par 

iepirkšanos apģērbu un/vai 

apavu interneta veikalos. 

•  Datu apstrādes statistiskā 

metode, lai aptaujā iegūtos 

datus pārskatāmi attēlotu  

grafikos. 

 

 Pētījuma bāzes apraksts. Pētījums tika veikts N pilsētas un novada jauniešu vidū. 

Respondenti tika aptaujāti 2021. gada rudenī. 

 

Kopsavilkums par 2. nodaļu 
 Darbā izmantotas tādas pētniecības metodes kā bibliogrāfiski vēsturiskā metode, 

salīdzināšanas metode, aptaujas metode un datu apstrādes matemātiskā metode. 

 Pētījums veikts trīs posmos. Pirmajā posmā izpētīta un analizēta zinātniskā un 

psiholoģiskā literatūra. 

 Otrajā posmā aprakstītas izmantotās pētījuma metodes, kā arī empīriskā pētījuma 

struktūra, kurā ietilpst arī bāzes apraksts. 

Trešajā posmā tiek analizēti iegūtie rezultāti. Aptaujas anketa kā kvantitatīva pētīšanas 

metode ļauj vienkārši sasniegt pietiekamu skaitu respondentu, kas anketā izsaka savu viedokli, 

attieksmi, domas un uzskatus. Aptaujas anketas trūkums ir sniegtās informācijas neprecizitāte 

un nepilnības, kā arī tas, ka tā ir ļoti bieži izmantota metode, kas tādēļ pēdējā laikā nesasniedz 

augstu respondentu aktivitāti.  
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3. Pētījuma datu apkopošana 
 Lai noskaidrotu par jauniešu (13-25 gadi) iepirkšanās paradumiem apģērbu un apavu 

interneta veikalos, darba autore izstrādāja aptaujas anketu. Aptaujā piedalījās 153 jaunieši (106 

sievietes un 47 vīrieši). Vidējais respondentu vecums ir 16,1 gadi.  

Visvairāk ir atbildējuši 17 gadus veci jaunieši un 13 gadus veci jaunieši, taču vispār 

atbildes nav snieguši 23, 24, un 25 gadu veci jaunieši. Atbildējuši arī daži 12 gadus veci 

jaunieši, kas neietilpst pētījuma bāzes intervālā. 

Aptaujas dati liecina, ka 143 respondenti ir kaut reizi iepirkušies interneta veikalos, taču 

10 respondenti – ne reizi (skat. 8.attēlu). 

 

8.attēls. Kaut reizi apģērbs un apavi pirkti interneta veikalā. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tas nozīmē, ka lielākā daļa no aptaujātajiem jauniešiem ir kaut reizi iepirkušies 

interneta veikalos un izmanto digitālā laikmeta piedāvātos rīkus un ikdienas risinājumus. Ļoti 

iespējams, ka, ja šī aptauja tiktu veikta pirms Covid-19 dēļ pieņemtajiem aizliegumiem un 

mājsēdēm, aptaujas rezultāti būtu citādāki.  

Respondenti, kas atbildēja, ka interneta veikalos nav iepirkušies ne reizi, par iemesliem 

min - citu viedokļu nepieciešamību, vieglāku preču atlasīšanu un vieglāku norēķināšanos par 

preci -, taču vispopulārākais iemels ir vēlme preces pielaikot un redzēt klātienē, lai uzzinātu, 

vai prece patiesi piestāv un atbilst gaumei (skat. 9.attēlu). 

 

9.attēls. Iemesli, kāpēc apģērbu/ apavus ne reizi nav iegādājušies interneta veikalos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

93.5%

6.5%

Vai kaut reizi esat apģērbu/apavus pircis/(-kusi) 
interneta veikalā?

Jā - esmu

Nē - neesmu

25.0%

50.0%

6.3%

6.3%

12.5%

Kāpēc neiepērkaties interneta veikalos?

Neiepērkos viens/(-a), jo man
ir svarīgs citu viedoklis

Vēlos preci pielaikot un
redzēt preci klātienē

Pārāk sarežģīti atlasīt preci

Pārāk sarežģīti norēķināties

Cits
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 Iepirkšanos klātienes apģērba/ apavu veikalos var sasaistīt ar vēlmi neriskēt un 

izvēlēties pārbaudītas vērtības, kā arī vēlmi pašam visu pārbaudīt un zināt, kādā kvalitātē prece 

tiek iegādāta, kas kļūst aktuāli jauniešiem no pagrieziena posma vecuma (16 -23 gadi). Arī 

respondenti, kas ir kaut reizi iepirkušies interneta veikalā, primāri izvēlas iepirkšanos klātienē, 

nevis interneta veikalos (skat. 10.attēlu), kaut arī pēdējā gadā vairāk iepirkušies interneta 

veikalos (skat. 11.attēlu).  

 

10.attēls. Labāk apģērbu un apavus patīk 

iegādāties klātienē vai interneta veikalos. 

 

 

11.attēls. Pēdējā gada laikā vairāk 

iepircies/ (-kusies) klātienē vai interneta 

veikalos. 

 

 Lai gan respondentiem patīk labāk iepirkties klātienes veikalos, daļai respondentu tik 

un tā ir arī izveidojies mīļāko interneta veikalu TOP 3. Lai gan 78 respondenti, kas ir 54,4% no 

aptaujātajiem, kas kaut reizi iepirkušies interneta veikalos, norādīja, ka mīļākā interneta veikala 

tiem nav, 65 respondenti, kas atbilst 45,5%, ir norādījuši savus mīļākos interneta veikalus (skat. 

12.attēlu). 

 

12.attēls. Jauniešu mīļākie interneta veikali. 
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 Kā redzams, jauniešu iecienītākie interneta veikali ir “Asos”, “H&M”, “Shein”, “About 

You”, “Zara”, “Pull&Bear”, “Sinsay” un “Reserved”. Pats popūlārākais jauniešu interneta 

veikals ir “Asos”. Jauniešiem, tāpat kā citiem, ir savi noteikti atšķirīgi faktori, pēc kuriem 

izvēlas interneta veikalu. Viens no tiem noteikti ir saistīts ar preču stila sortimentu (skat. 

13.attēlu), un otrs no tiem ir veikala piedāvātā servisa kvalitāte (skat. 14.attēlu). Darba autore 

faktoros ir apkopojusi zemāk redzamajos attēlos. 

 

13. attēls. Jauniešu preces izvēles faktori. 

  

Jauniešiem pats svarīgākais apģērba/ apavu izvēlē ir tieši tā izskats, ko var sasaistīt arī 

ar E.Kalvāna, S. Makleoda un G.Svences pausto par jauniešu paštēla veidošanos, vēlmi 

iedvesmot un ietekmēt citus un sabiedrības nozīmi jaunieša ikdienā, kas pa posmiem aptver 

visus trīs vecumposmus (13-25 gadi). Izskata nozīmīgumu pierāda arī Maslova vajadzības 

hierarhijas trešais  (vajadzība pēc mīlestības un piederības) līmenis, ceturtais (vajadzība pēc 

novērtējuma un cieņas) līmenis un piektais (pašīstenošanās) līmenis, kas katrs atsevišķi, tomēr 

arī visi kopā veido apģērba un apavu izskata nozīmīgumu. 

 Preces izskata pārākums pār faktoru kvalitāte, pēc darba autores domām, norāda uz to, 

ka jauniešiem, it īpaši pirms pagrieziena posma vecuma jauniešiem (13-16 gadi), kad veidojas 

paštēls un norisinās dažādi eksperimenti ar savu izskatu (matu krāsām, kosmētikas lietošanu un 

stila dažādību), kvalitātei, ilgtspējīgumam un ekoloģiskumam nav tik liela nozīme kā izskatam 

un cenai, jo biežas stila maiņas dēļ arī garderobes saturs mainās nepārtraukti. 

 Darba autore uzskata, ka jaunieši vecumā no 16 līdz 25 gadiem vairāk sāk pievērst 

uzmanību apģērba un apavu ilgtspējīgumam un ekoloģiskumam, bet vēl populārāki šie divi 

faktori ir cilvēkiem ar stabilu ienākumu avotu un darbu.  

 ZPD veikšanas sākumā darba autore domāja, ka jauniešiem svarīgāka būs tieši apģērba 

popularitāte, taču tas ir pozitīvi, ka tā nav, jo apliecina to, ka jaunieši pieturas pie sava stila un 

tā, kas viņiem patīk vislabāk. 

 Viens ir izprast faktorus, pēc kādiem jaunieši izvēlas apģērbu un apavus, otrs ir izprast 

faktorus pēc kādiem viņi izvēlas tieši interneta veikalus, kuros ir šīs noteiktās preces (skat. 

14.attēlu). 

78

123

19

44

127
117

37
50

4

0

20

40

60

80

100

120

140

Kuri no dotajiem faktoriem nosaka preces izvēli?



20 
 

14. attēls. Jauniešu interneta veikala izvēles faktori. 

Interesanti ir tas, ka no jaunieša interneta veikala izvēles faktoriem vairāk respondentu 

ir izvēlējušies preces kvalitāti, nevis citus preces izvēles faktorus. Tas, pēc darba autores 

domām, nozīmē to, ka, ja jaunietim jāizvēlas prece, viņš kā uz primāro neskatīsies kvalitāti, bet, 

ja jāizvēlas interneta veikals, kurā iepirkties, priekšroku dos tam, kurā pārsvarā preces ir labā 

kvalitātē.  

Tā kā, iepērkoties interneta veikalos, ir iespējamas situācijas, ka apģērbs un apavi, kas 

atsūtīti, neder vai nepatīk, tāpēc jauniešiem svarīgs faktors interneta veikala izvēlē ir iespēja 

atdot preci atpakaļ. Tas noder tādos gadījumos, kā, piemēram, “Common Thread” piedāvātajā 

labākas loģistikas risinājumā, kad iesaka klientam pasūtīt vienādu preci divos izmēros, lai 

atpakaļ būtu jāsūta tikai viena no precēm un interneta veikalam nebūtu jāveic papildu izmaksas 

par naudas atdošanu. 

To, kādus interneta veikalus izvēlas jaunieši, nosaka arī viņu iepirkšanās biežums (skat. 

15.attēlu) un iemesls (skat. 16.attēlu). Tas var būt reizi gadā, jo ir liela nepieciešamība pēc kādas 

noteiktas preces, un tas var būt arī katru mēnesi, jo garlaicības vai digitālo mārketinga stratēģiju/ 

triku dēļ tā atgadījās.  

 

15. attēls. Apģērbu un apavu iegādāšanās biežums. 
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 Pēc dotā attēla var secināt, ka jaunieši pārsvarā iepērkas sezonāli (39,9%), tas ir, reizi 

ceturksnī, taču vismazāk iepērkas vairākas reizes mēnesi (2,1%). Salīdzinoši daudz respondentu 

(28,0%) iepērkas katru mēnesi, taču tikai daži (6,3%) retāk kā reizi gadā. Pirkumu biežumu 

ietekmē divi faktori: nepieciešamība un digitālais mārketings (skat. 16.attēlu).  

 

16. attēls. Pēdējā pirkuma iemesls. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Lielākā daļa respondentu apgalvo, ka pēdējo pirkumu veikuši tāpēc, ka bijusi 

nepieciešamība pēc kāda konkrēta apģērba. Tikai 7,0% apgalvo, ka tos uz pirkumu 

pamudinājusi kāda digitālā mārketinga aktivitāte, bet 26,6% apgalvo, ka ietekmējuši abi no 

iepriekš minētajiem faktoriem. Tas nozīmē, ka 93% respondentu, tā bija nepieciešamība, bet 

33,6% - digitālā mārketinga aktivitāšu ietekme.  

Darba autore uzskata, lai iepirkšanās interneta veikalos būtu patīkamāka, jauniešiem ir 

jāprot pareizi pieņemt lēmumus un jāprot izvirzīt sev pareizos mērķus veiksmīgākai lēmumu 

pieņemšanai, kā arī jāprot objektīvi atlasīt un analizēt informāciju. Tā kā lielākā daļa jauniešu 

iepērkas interneta veikalos, jo ir kāda nepieciešamība pēc noteiktas preces, tas jau apstiprina to, 

ka jaunieši prot izvērtēt informāciju un objektīvi spriest, vai piedāvājums patiesi ir izdevīgs un 

digitālā mārketinga aktivitātes nav ietekmējušas lēmumu pieņemšanas objektivitāti. 

 Tātad pārsvarā jaunieši iepērkas interneta veikalos, jo ir nepieciešamība pēc konkrētas 

preces, taču arī tādos gadījumos digitālā mārketinga aktivitātes ir aktuālas, jo kaut kad un kaut 

kā jaunieši ir uzzinājuši par konkrēto interneta veikalu, kurā iepērkas (skat. 17.attēlu). 
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17.attēls. Interneta veikalu popularizācijas avoti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 Vispopulārākais veids kā jaunieši uzzina par interneta veikalu esamību, ir sociālie 

mediji, kas, kā zināms, ir jauniešu ļoti iecienīta brīvā laika nodarbe, bet tajos arī ļoti bieži 

sastopamas digitālā mārketinga radītās aktivitātes  - sponsorēts saturs, interneta veikalu profili 

ar interesantu saturu un konkursi -, kas palielina indivīdu interesi noteiktajā produktā vai 

interneta veikalā. 

 Daudzi jaunieši par interneta veikaliem uzzina no ģimenes, draugiem un paziņām, kas 

dalās savā pieredzē - gan labā, gan sliktā, tāpēc apmierināti klienti ir vissvarīgākais interneta 

veikaliem. 

 Interneta reklāmas un aplikācijas ir vēl divas digitālā mārketinga aktivitāšu darbošanās 

vietās, kas, spriežot pēc aptaujas rezultātiem, ir pat ļoti efektīvas. Interneta reklāmās un 

aplikācijās noteikti tiek izmantota meklētājprogrammas optimizācija un vietējās reklāmas.  

 Daži respondenti apgalvo, ka informāciju par interneta veikaliem neiegūst vai arī paši 

meklē sev tīkamo, taču, pēc darba autores domām, arī meklējot pašam, pat netieši tiek iegūta 

informācija par kādu interneta veikalu. Jāņem vērā arī tas, ka, meklējot informāciju 

meklētājprogrammās, pirmās parādās optimizētās reklāmas, kas arī skaitās kā reklāma, kaut vai 

informācija ir paša meklēta. Ar to darba autore vēlas teikt, ka digitālais mārketings ir ļoti 

spēcīgs mārketinga veids, kas samērā ātri sasniedz vēlamo rezultātu un bieži pat nav pamanāms. 

  

Kopsavilkums par 3. nodaļu 
 Nodaļā tiek analizētas deviņas diagrammas un viena infografika. 

 Nodaļā tika skatītas tādas tēmas kā: 

1. Apģērbu un apavu interneta veikalu izmantošana jauniešu vidū. 

2. Apģērbu un apavu klātienes veikalu popularitāte jauniešu vidū. 

3. Populārākie apģērbu un apavu interneta veikali jauniešu vidū. 

4. Apģērbu un apavu izvēles faktori jauniešu vidū. 

5. Apģērbu un apavu interneta veikalu izvēles faktori jauniešu vidū. 

6. Apģērbu un apavu iegādāšanās biežums un iemesls jauniešu vidū. 

7. Apģērbu un apavu interneta veikalu izplatīšanās avoti jauniešu vidū.  
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Secinājumi 
ZPD autore secina, ka digitālais mārketings ietekmē jauniešu lēmumu pieņemšanas 

prasmes, iepērkoties apģērbu un apavu interneta veikalos. 

1. Jaunietim katrā vecumposmā ir nepieciešamība pēc apģērba, kā arī, lai eksperimentētu 

un izprastu savu īsto “ES”, tāpēc informācijas analizēšana un lēmumu pieņemšanas 

prasmes ir jācenšas apgūt pēc iespējas agrākā vecumā, lai nākotnē spētu paškritiski 

izvērtēt digitālā mārketinga aktivitātes. 

2. Jauniešiem jāprot analizēt informācija un izvirzīt “SMART” mērķi, lai spētu objektīvi 

spriest par piedāvājumu un tā pieņemšanas nepieciešamību apģērbu un apavu interneta 

veikalos. 

3. Jauniešiem apģērbs un apavi nepieciešami visu laiku, taču tā nav tikai fizioloģiska 

vajadzība. Jauniešiem pats svarīgākais ir apģērba izskats, jo tas visprecīzāk atspoguļo 

viņu stilu dažādību.  

4. Digitālais mārketings ir efektīvākais no mārketinga veidiem, kas īsākā laikā sasniedz 

lielāku auditoriju, par ko liecina pētījuma rezultāti, ka 93% no respondentiem ir apģērbu 

un apavus pirkuši interneta veikalā, un no tiem 28% iepērkas reizi mēnesī. 

5. Populārākais veids, kā jaunieši iegūst informāciju par interneta veikaliem, ir sociālie 

mediji. Iecienītāko interneta veikalu jaunieši izvēlas pēc preču stila sortimenta un 

piedāvāta servisa kvalitātes. 

Kā ieteikumu turpmākai darbībai darba autore iesaka veikt padziļinātu pētījumu par to, 

cik liela nozīme ir lietotāja pieredzes dizaina funkcionalitātei, lai veidotu kvalitatīvas attiecības 

ar savu mērķauditoriju. 
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1. pielikums. 

 Jaunieša vecumposmu raksturojums trīs pētnieku/autoru skatījumā. 
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Jaunība (12(13)-18(19) gadi) 
Agrīnais briedums (19(20)-25(40) 

gadi) 

Veidojas identitāte vai lomu 

sajukums. Izprot, ka vairs nav bērns, 

taču nav arī pieaugušais. Rodas 

nenoteiktība, kas jaunietī izraisa 

vēlmi atrast savu “Es”. Veidojas 

jauna identitāte, kas jāprot pieņemt. 

Attīstās spēja pieņemt citus, kaut arī 

viņu ideoloģija ir citādāka. Liela 

iespēja justies nepārliecinātam par 

sevi un sava ķermeņa izskatu. 

Veidojas intimitāte vai izolācija. 

Pakāpeniski sākas pieauguša cilvēka 

dzīve. Spējīgs uz pilnvērtīgu attiecību 

veidošanu. Pastāv spēja savienot savu 

identitāti ar cita cilvēka identitāti, 

nebaidoties pazaudēt kaut ko no sevis. 

Var nebūt iegūts skaidrs sava “Es” tēls. 
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Pusaudzis (11-15 gadi) Jaunietis (15-18 gadi) 
Agrīnais pieaugušais 

(22-28 gadi) 

Emancipācijas tieksmes, 

negatīvisms, autoritāšu 

maiņa (no pieaugušajiem 

uz vienaudžiem), 

pašapliecināšanās 

vajadzības, izpaužas 

kompensācijas reakcijas, 

opozīcijas un pretenziju 

līmeņa paaugstināšanās 

(it īpaši pret 

pieaugušajiem). Vairāk 

patīk izvirzīt savas 

hipotēzes nevis atkārtot 

etalonus. Iespējams 

zems pašvērtējums. 

“Es” attīstība, identitātes 

un sociālās lomas 

meklēšana, lielāka 

individualizācijā, lielāka 

emocionālā stabilitāte 

nekā pusaudžu vecumā, 

pasaules norisi vairāk 

uztver caur sevi, 

introverti, patstāvības un 

neatkarības vajadzības. 

Vairāk orientēts uz 

sociālajām attiecībām. 

Liela nozīme ir karjerai, 

laulības dzīvei vai 

ģimenei. Arvien biežāk 

sievietes šajā vecumā 

par primāro izvirza 

karjeru un izglītību, 

nevis tradicionālo – 

laulību un mātes 

pienākumus. 
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Starppersonālās veidošanās etaps: 

selekcijas stadija (11-16 gadi) 

Metapersonālās veidošanās etaps:  

akcentēšanas 

stadija (16-23 

gadi) 

personalizācijas 

stadija (23-65 

gadi) 

Cenšas saglabā sevī tās īpašības, kuras 

atbalsta apkārtējie un atbrīvojas no 

īpašībām, kuras netiek atbalstītas vai 

traucē. Veidojas priekšstats par sevi - 

paštēls. 

Cenšas maksimāli 

ietekmēt citus, 

nododot un 

parādot savas 

personības 

īpašības. 

Apzināti sāk 

personalizēt citus 

( audzināšanas 

procesā vecāki 

veido bērnu 

personību). 
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2.pielikums. 

 Lēmumu pieņemšanas veidi, to paskaidrojumi un sasaiste ar iepirkšanos apģērbu un 

apavu interneta veikalos. 

Lēmumu pieņemšanas 

veidi 
Paskaidrojums 

Reāla situācija, iepērkoties apģērbu 

interneta veikalos 

Iepriekšēju, 

standartizētu lēmumu 

pārskatīšana 

Pareizi pieņemtu 

lēmumu 

modificēšana jaunām 

situācijām. 

Noteiktas X firmas bikses iepriekšējo 

reizi tika nopirktas Y izmērā, kas 

derēja izcili. Tagad ir nepieciešamas 

jaunas bikses un ir izraudzītas tieši X 

firmas bikses, tātad ir samērā augsta 

iespēja, ka arī šoreiz šīs firmas bikses 

derēs tieši Y izmērā. (Šajā piemērā 

indivīda miesas uzbūve nav 

mainījusies.) 

Pētījums 

Kā noskaidrot 

problēmu, ievākt 

informāciju un kā to 

atrisināt. 

Tuvojas izlaidums un indivīdam ir 

nepieciešams šim pasākumam 

piemērots apģērbs. Ir nepieciešams 

ievākt informāciju par dažādiem 

piemērotiem apģērba veidiem, 

audumiem un stiliem, apģērbu 

veikaliem un interneta veikaliem, 

cenām un piegādes ātrumu. Tad 

jāizvērtē un jāizvēlas sev 

vispiemērotākais.  

Modificēti pētījumi 

Pamatā ir dati, kuri 

iegūti, veicot 

galvenās 

informācijas 

apkopošanu, bet 

situācija un 

uzdevums, kas 

jāatrisina, tiek 

modificēts. 

Indivīds, piedaloties aptaujā, 

atzīmēja, ka pārsvarā valkā Y izmēra 

T-kreklus un ikdienā dod priekšroku 

pieguļošām (noteiktā izmēra, nevis 

vienu izmēru lielākām) drēbēm. Tātad 

internetveikala programmatūra var 

secināt, ka noteiktais X firmas 

džemperis varētu derēt arī Y - 1 

izmērā, jo X firmas izmēru skala 

atšķiras (ir ar novirzi, ka noteiktais 

apģērbs ir par lielu). 

Fundamentāla 

plānošana 

Garāks lēmumu 

pieņemšanas process, 

kas attiecas uz t.s. 

stratēģisko 

plānošanu. 

Indivīds ir nolēmis mainīt savu 

ģērbšanās stilu, tātad ir jāmaina arī 

garderobes saturs. To izdarīt ar vienu 

reizi var iznāk ļoti dārgi, tāpēc 

indivīds saplāno, ko pirkt tagad un ko 

vēlāk. (Analizējot noteiktās sezonas 

tuvošanos un apģērba vilkšanas 

biežumu.)  

 Tabulas turpinājums nākamajā lapā.  
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Operatīvā plānošana 

Īsāks lēmumu 

pieņemšanas process, 

ko veicina krīzes 

situācijas. 

Novembra sākumā pēkšņi uzsnieg 

sniegs un ir nepieciešamība pēc 

siltākiem apaviem, taču gada laikā 

indivīda pēdas izmērs ir palicis 

lielāks, tāpēc mājās esošie zābaki 

vairs neder. Ir jāpieņem ātrs lēmums, 

kādus zābakus pirkt, jo laikapstākļus 

ietekmēt nevar. 

Procesa apturēšana 

Ietur pauzi, lai 

apkopotu 

informāciju. 

Velmju sarakstā ir pārāk daudz 

apģērba gabalu, tāpēc jāaptur 

iepirkšanās process, lai izvērtētu un 

saprastu, kurš no apģērbiem ir tikai 

mirkļa vājums. 
 


