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Anotacija

Ventspils 4. vidusskolas 11. klases skolnieces Kristianas FelSas zinatniskas p&tniecibas
darbs (turpmak - ZPD) “Jauniesu [émumu pienemsanas prasmes digitala marketinga vide”.

Zinatniska darba vaditaja Mg.paed. Aiva Belte, darba konsultante Mg.philol. Sarmite
Bérzkalne.

Darba apjoms 24 lapas, 2 pielikumi, darba izmantoti 19 bibliografiski avoti.

ZPD meérkis ir noskaidrot, ka [émumu pienemsana ietekmé jaunieSu iepirkSanas paradumus
digitala marketinga vidg.

Lai sasniegtu ZPD izvirzito mérki, ir izvirziti $adi uzdevumi:

1. Izpétit un analiz€t musdienu psihologisko un zinatnisko literatiru par jaunieSu
vecumposma ipatnibam, vajadzibu péc apgerba un apaviem, lémumu pienemsanas
prasmém un digitalo marketingu apgérbu un apavu interneta veikalos.

2. Salidzinat dazadu autoru atzinas un uzskatus par jaunieSu vecumposmiem, vajadzibu
péc apgerba un apaviem, [Emumu pienemsanas prasmém un digitalo marketingu.

3. Izstradat aptauju anketas un veikt jaunieSu aptauju, lai apzinatu esoSo situaciju par
jaunieSu lémumu pienemsanas prasmém digitala marketinga videé un jaunieSu
iepirkSanas paradumiem.

4. Apkopot, analizet un apstradat iegiitos datus.

ZPD sastav no 3 dalam, kur 1. nodala analiz&tas tadu autoru ka S. Makleoda, G. Svences
un E. Kalvana u.c. atzinas un uzskatus par jaunieSu vecumposmu raksturojumu, vajadzibam,
lémumu pienemSanas prasmém un digitalo marketingu. 2. nodala darba autore analiz€ tadas
petijuma metodes ka bibliografiski vesturiska metode, salidzinasanas metode, aptaujas metode
un datu apstrades statistiska metode. 3. nodala darba autore salidzina respondentu atbildes ar 1.
nodalas analizéto zinatnisko darbu autoru atzinam un secinajumiem.

Darba nozimigums: ZPD tiek secinats, ka jaunieSiem nepiecieSamas attistitas lemumu
pienemsSanas prasmes un mérku izvirziSanas prasmes, lai atpazitu nepiecieSamo starp digitala
marketinga vidé piedavato.



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 Kristiana Felsa.

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

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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levads

Apgerba nepieciesamiba ikdiena ir skaidri zinama ka fiziologiska vajadziba, tacu ta var
bt ar1 kaut kas personiskaks: piederiba, milestiba, ciena, noveértgjums un pasistenoSanas,
pielauju, ka dazos gadijumos ari droSiba. Nemot v&ra apgérba apgrozijumu tirgli un ta
nepiecieSsamibu un dazadibu, ir saprotams, ka tas ieinteresé ari jaunieSus. Jaunie$i ir it ka
pusaudzi un it ka pieaugusie, tap&c ir interesanti uzzinat, kadi tiesi ir vinu uzskati un viedokli
par apgerbu, apgerbu interneta veikaliem un digitalo marketingu. Saja darba ir izpétitas jauniesu
lémumu pienemsanas prasmes attieciba pret digitala marketinga vidi un apgerbu un apavu
interneta veikaliem un to piedavatajam precém.

Darba temats: Konkrétas pilsétas jaunieSu lémumu pienemsanas prasmes digitala marketinga
vide.

Darba merkis: Noskaidrot, ka lémumu pienemsana ietekmé jauniesu iepirkSanas paradumus
digitala marketinga vidg.

Darba uzdevumi:

1. Izpétit un analizét literatiiras avotus un interneta avotus par jaunie$u vecumposmu

Ipatnibam.

2. lIzpétit un analiz€t literatliras avotus un interneta avotus par jaunieSu l€mumu
pienemsanas prasmeém.

3. Izpétit un analizet literatiras avotus un interneta avotus par jaunieSu vajadzibam péc
apgérba un apaviem.

4. lzpétit un analizét literatiiras avotus un interneta avotus par digitala marketinga

aktivitatem.

5. lzstradat aptaujas anketu un veikt jaunieSu aptauju, lai apzinatu esoSo situaciju par
jauniesu lémumu pienemsSanas prasmém digitala marketinga vidé un jaunieSu
iepirkSanas paradumiem.

6. Apkopot, analiz&t un apstradat iegtitos datus.

Hipotéze: Digitala marketinga aktivitates ietekmé jaunieSu ka patérétaju paradumus un
lémumu pienemsanas prasmes apgerba un apavu izvelg interneta veikalos.

Petijjuma baze: N pils€tas un novada jauniesi no 13 Iidz 25 gadu vecumam.

Darba izmantotas pétijjuma metodes.:
1. Aptaujas metode.
2. Bibliografiski vésturiska metode, lai atrastu informaciju par pétamo problému.
3. Salidzinasanas metode, lai salidzinatu autoru vestijumus.
4. Datu apstrades statistiska metode, lai analizétu p&tjjuma iegiitos rezultatus.



1. Literatiiras analizéSana par jaunieSu personibas attistibas
vecumposmiem, vajadzibam, lemumu pienemsanu, digitalo
marketingu apgérbu un apavu interneta veikalos

1.1. Jaunietis un vina attistibas vecumposmi

P&c Jaunatnes likuma 1.panta, kura izklastits likuma meérkis, jaunietis ir definéts ka
persona vecuma no 13 Iidz 25 gadiem.! Tas ietver sam@ra plasu attistibas posmu, kam
raksturigas dazadas vecumposmu Ipatnibas. Saja posma norisinas jauniea pareja no bérna uz
pieaugusa vertibam un uzskatiem.

Darba autore analizé tris p&tnieku viedoklus par jaunieSa personibas attistibas
vecumposmiem, aprakstot un att€lojot jauniesa ta briza uzskatus, vertibas un patnibas, kas var
ietekmét jaunieSa pirkumu izvéli apgérbu un apavu interneta veikalos. Darba autore
salidzinajumus veido, atsaucoties uz S. Makleodu? un E. Kalvanu®, pamatojoties uz E.
Eriksonu. Darba autore atsaucas ari uz G. Svenci*; E. Kalvanu® pamatojieties uz A. Petrovski
(skat. 1.pielikumu).

Saja plasaja attistibas posma jaunietis attistas ka unikals individs, ta¢u jauniesu vidii ir
iesp&jams saskatit savstarpgjas lidzibas tiesi attistibas vecumposmos. Ta ar1 katrs p&tnieks
vecumposmu sadalijumu iedala citadak, tacu tajos ir aprakstitas Iidzigas pazimes un patnibas.
Darba autore jaunieSa attistibas posmu ir sadalijusi tris dalas, kas, péc darba autores domam,
visprecizak atspogulo parmainas jauniett sakot no 13 Iidz 25 gadu vecumam (skat. 1.att€lu).

1. attéls. JaunieSa vecumposma spilgtakas Ipatnibas pirms un p&c pagrieziena posma.

Censas iepazit
sevi ka dalu no
socialas vides

Censas iepazit
sevi ka individu

Tiek ietekméts letekmeé citus

16-23
gadi

Pirms Pagrieziena Péc

posms

Macas pienemt Spéj .Sda"“te.ri‘:‘f'é.

citu individu savu laentitatl

ideolotiias ar cita individa
gl identitati

! Jaunatnes likums [tiessaiste]. LR likums, pienemts Riga 2008. gada 8. maija, interneta
vietne Likumi.lv [skatits 21.08.2021].

Pieejams: https://likumi.lv/ta/id/175920-jaunatnes-likums

2McLeod, S. Erik Erikson's Stages of Psychosocial Development [tieSsaiste]. [Skatits
21.08.2021].

Pieejams: https://www.simplypsychology.org/Erik-Erikson.html

3Kalvans, E. Attistibas psihologija., Re€zekne: Rézeknes Tehnologiju Akadémija, 2018, 31.-
32.1pp.

4 Svence, G. Attistibas psihologija., Riga: Zvaigzne ABC, 1999. 120.-157.Ipp.
sKalvans, E. Attistibas psihologija., Rézekne: Rézeknes Tehnologiju Akadémija, 2018,
38.1pp.



Pats plasakais ir vecumposms no 16 Iidz 23 gadiem, kad jaunietis atrodas ilga parmainu
procesa, kura no bérna/pusaudza klist par pilntiesigu picauguso. Pirms tam jaunietis cenSas
iepazit un atrast sevi, tacu parasti ir viegli ietekmg&james, it ipasi, ja izvéli ietekm@ elka gérbsanas
stils. Saja posma jaunietis ir visnedro$akais un visneparliecinatakais. Jaunietis ne tikai cen3as
pienemt sevi un izveidot savu pastélu, bet arT macas pienemt citu individu ideologijas, uzskatus
un viedoklus, kas vinam var likties nepienemami vai pat nepareizi. PE&c pagrieziena posma
jaunietis sevi vairak apliko ka socialu personibu un censas sevi atrast socialaja vide. Taja bridi
jaunietis vairs ne tik daudz ietekmgjas no citiem un nemégina citiem izpatikt, ta¢u pats ictekmét
un pamacit, O, péc vairaku autoru sacita, tas ir vecums, kad tiek veidotas nopietnas attiecibas
gan darba, gan privataja dzive, un taja bridi jaunietim ir jabiit patstavigam. Nopietnu attiecibu
veidoSana arT apstiprina to, ka $aja vecuma jaunietis spgj pienemt citus individus ar vinu
uzskatiem (nepatikams darba kol€gis) un sp€j ar tiem savienoties (gimenes veidoSana),
pienemot gan vinu labas, gan ne tik labas 1pasibas.

Pagrieziena posms ir laiks, kad notiek pareja no viena posma vertibam uz otra. Kads 17
gados jau ir spgjigs izveidot nopietnas attiecibas un bt patstavigs, tacu kads tam var nebit
gatavs ar1 péc 23 gadu vecuma. Katrs no Siem posmiem un ipatnibam/faktoriem ietekmée ar1
katra individa iepirkSanas paradumus, kas turpmak ietekmé jaunieSu iepirkSanas paradumus ar1
apgerbu un apavu interneta veikalos.

Jaunietim augot un attistoties ir augsta iesp&ja saskarties ar vismaz divam jaunieSiem
raksturigam krizé€m, kas biis pagrieziena punkti un izaicinajumi vina attistiba un izaugsme. E.
Kalvans ® sava macibu Iidzekli "Attistibas psihologija" (2018) vadijies péc L.Vigotska
izvirzitajam teorijam par krizes izpausmém dazados vecumposmos (Skat. 2. tabulu).

2. tabula. Jaunietim raksturigako vecumposmu krizu apkopojums.

Krizes
nosaukums un
norises
vecums/posms

Krizes célonis Krizes izpausmes

Straujas fiziologiskas | Nestabila emocionalitate, iek$gjie
13 gadu krize | izmainas, kas ietekmé | pardzivojumi, konflikti ar tuviniekiem un

(13-14 gadi) psihi un sava “Es” skolotajiem, neatkaribas ticksme, strauji
mekl&jumu. mainigas darba spéjas.
17 gadu krize | Nakotnes planu izvéle | Emocionals sasprindzinajums, bailes no
(17 gadi-17 gadi | un savas identitates klidam un jaunas dzives saksSanas,
3 ménesi) izveide. maksimalisms.

Abas krizes ir parmainu sakums, jo péc katras no §tm kriz€m jaunietis uzsak jaunu
posmu, kura vinam izcelas citas Ipatnibas, kas ietekme vina ka jaunieSa vajadzibas un lemumu
pienemsSanas prasmes (skat. 1.2. un 1.3. apaksnodala).

®Kalvans, E. Atfistibas psihologija., Rézekne: Rézeknes Tehnologiju Akademija, 2018, 19.-
21.1pp.



1.2. JaunieSu vajadzibas péc Maslova piramidas par apgérbu un apavu
nepiecieSamibu

Katra individa vajadzibas ir individualas un unikalas, tacu ir vajadzibas, kas
nepiecieS§amas visiem. Balstoties uz Maslova vajadzibu hierarhiju’ (skat. 2. attélu), tadas ir
piecas: fiziologiskas vajadzibas, vajadzibas péc drosibas un aizsardzibas, vajadzibas péc
milestibas un piederibas, vajadzibas péc novért€juma un cienas un vajadzibas péc
pasistenosSanas.

2. attéls. Maslova vajadzibu hierarhija.

PasistenosSanas

Novértéjums/Ciena

Milestiba/Piederiba
DroSiba un aizsardziba

Fiziologiskas vajadzibas

Fiziologiskas vajadzibas ir visnepiecieSamakas, jo tajas ietilpst &diens, miegs, Gdens,
apgérbs u.c. Tad, kad §is vajadzibas ir apmierinatas, seko vajadzibas péc droSibas un
aizsardzibas. Ta tas notiek visos piecos lIimenos.

Apgerbs tiek ieklauts pirmaja hierarhijas limeni pie fiziologiskajam vajadzibam, jo ta ir
ikdienas nepiecieSsamiba un to izmanto ikkatrs, tacu, péc darba autores domam, apggrbs,
apskatot to no citiem skatu punktiem, iederas arT citos hierarhijas ITmenos, ka viens no tadiem
ir treSais limenis — vajadziba p&c piederibas un milestibas, jo taja limenT ietilpst draugu un
intere$u grupas, kas var izveidoties, pieméram, vienada gerbsanas stila dél, jo gerbsanas stils
médz paradit un izcelt individu lidzigos uzskatus, vértibas un ipatnibas. V&l apgérbs, péc
autores domam, ietilps piektaja hierarhijas lIimeni — vajadziba p€c paSistenoSanas, jo sava
individuala stila izveide ir kreativa aktivitate sevis iepaziSanai, kas pieder pie paSistenoSanas.
Stila izveide un lietojums sava zina ietilpst ar ceturtaja hierarhijas Itmeni — vajadziba p&c cienas
un novertg§juma, jo $aja limeni ietilps reputacija un statuss, kas, it Tpasi statuss, noteiktos
gadijumos pieprasa noteiktu gérbsanas stilu.

Maslova piramida var tikt izmantota arT marketinga, jo katru no Maslova piramidas
limeniem var piesaistit kadam pakalpojumam vai precei, kas var tikt izmantota vai lietota, lai
atvieglotu vai uzlabotu individa ikdienu.

"McLeod, S. Maslow's Hierarchy of Needs [tie$saiste]. [Skatits 27.08.2021].
Pieejams: https://www.simplypsychology.org/maslow.html#needs7
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1.3. JaunieSa ka pateretaja lemumu pienemSanas prasmes

Lai iepirkSanas internetveikalos biitu droSa, ir japrot izvertét gan internetveikals, gan
internetveikala piedavatais precu klastu un taja piedavatas pre¢u cenas. Tas arl attiecas uz
apgérbu interneta veikaliem, tapéc darba autore izp@tija un analiz&ja K. Lapinas® sastaditas
lémumu pienemsanas sakaribas un veidus, kas gan neapzinati, gan apzinati tiek izmantoti,
ieperkoties interneta veikalos (skat. 2.pielikumu).

Katru no iepriek§ min€tajiem 1lémumu pienemsSanas veidiem var sasaistita ar realam
dzives situacijam, iepérkoties apgérbu un apavu interneta veikalos — izméru sakaribas,
izlaiduma térpa izvéle, atro pirkumu iegade vai stila maina — katrai no iepriek§ ming&tajam
problémam, p&c autores domam, ir japieiet ar mazliet individualiz&tu stratégiju, lai iznakums
bitu péc iespgjas veiksmigaks un paterétajam izdevigaks.

Lémuma iznakums var biit veiksmigs un var biit arT neveiksmigs. To, péc K. Lapinas®
domam, apzimé tas, vai mérkis ir sasniegts un vai piedavata informacija ir izverteta pietickami
riipigi. Darba autore, pirmkart, izvértgja T. Robinsal® solus veiksmigai mérka sasnieg$anai
(skat. 3. att€lu), kur, péc darba autores domam, viens no svarigakajiem posmiem ir izvirzit
“SMART”!! — konkr&tus, izméramus, sasniedzamus, realistiskus un ar noteiktu laika terminu
virzitus mérkus.

3. attéls. Veiksmigi vai neveiksmigi pienemtu lémumu pirmais kriterijs: mérku sasniegSana.

1 meérku sasniegSana

Svinét
uzvaras.
lzveidot Izturéties
masivu  atbildigi. 5
ricibas planu
Vizualizet  (mapi). 4
vélamo
Nospraust jznakumu. 3

“SMART"

mérkus. 2
1

“SMART" - konkreéts, izmérams, sasniedzams, redlistisks un ar noteiktu
laika terminu.

8 Lapina, K., Personalvadiba. Lémumu pienemsana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbiit nopirkt
iznicinataju? [tieSsaiste]. Biznesa psihologija, junijs/ julijs, 2010, 20.-23. Ipp. [skatits
24.08.2021].

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf

® Lapina, K., Personalvadiba. Lémumu pienemsana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbiit nopirkt
iznicinataju? [tieSsaiste]. Biznesa psihologija, junijs/ julijs, 2010, 20.-23. Ipp. [skatits
24.08.2021].

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf

10 How can i achieve my toughest goals? [tiessaiste]. [Skatits 24.08.2021].

Pieejams: https://www.tonyrobbins.com/ask-tony/how-to-achieve-everything/

11 Team Tony, How to set smart goals [tiessaiste]. [Skatits 24.08.2021].

Pieejams: https://www.tonyrobbins.com/career-business/the-6-steps-to-a-smart-goal/
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Autore uzskata, ka mérkus izvirzit var, arT iepérkoties apgerbu interneta veikalos. Ir
zinams, ka iepirkSanas var kliit par sava veida atkaribu, piem&ram, kad gribas pirkt vél, tacu
skapt vairs nav vietas. Lai So problému var€tu atrisinat, var izvirzit vismaz vienu merki —
sakartot un atbrivoties no lieka sava drébju skapi, pirms iegadaties ko jaunu. Pirmkart, tiek
izvirzits konkréts, patiesi izm&rams un sasniedzams mérkis. Otrkart, izt€loties, kads izskatisies
skapis péc ta sakartosanas. Treskart, izveidot planu ar punktiem, kas apraksta katru mazo
izdaramo darbu. Ceturtkart, pildit izdaramos darbus, lai pietuvotos mérka sasniegSanai.
Piektkart, kad mérkis sasniegts, to nosvinét, pieméram, iegadaties sev jaunu apgerbu
komplektu, jo skapi biis atbrivojusies vieta kam jaunam. Tam var sekot citi merki, kas palidzes
neuzkerties uz digitala marketinga stratégijam, kas vedina iegadaties vairak apgérba un apavu.

Lai spétu izprast digitalo marketingu un ta patiesi lielo ietekmi uz individa [émumu
pienemsanu, it Tpasi, apg€rbu interneta veikalos, ir japrot izvertet un apstradat doto informaciju,
tapeéc darba autore analizgja K. Lapinas otro aspektu, lai izvert€tu l€muma pienemsanas
veiksmigumu — informaciju'? (skat. 4. attlu).

4. attels. Veiksmigi vai neveiksmigi pienemtu lémumu otrais kritérijs: informacija.
2 informacija

Konservativisma
pakape

Informacijas

pieejamiba Lidzibas

parasti cilvéki cenias
manipulét ar informaciju, kura
ir viegli pieejama.

lepriekséjo
veiksmju
atgadinasana
meédz atvieglot problému, tacu
katra situacija tik un ta ir
unikala.

Informacijas
konkrétibas
pakape
pieradita informacija, statistiski
dati un zinatniski apstiprinati
rezultati vienmeér tiek uztverti
ar lielaku atsaucibu, un sadai
informacijai uzticas vairak.

cilvéki var nebat spéjigi
pienemt jaunu viedokli pat
tajos gadijumos, ja paradas
jauna informacija.
Veids, ka
informacija tiek
piedavata
aktualizét iespaidus par
problému.

Selektiva
informacijas
izvéle
cilvéki biezak nem véra to
informaciju, kura saskan ar
vinu iepriek3éjiem priektatiem,
atbalsta vinu uzskatus un nav
pretruna ar vinu interesém.

nepalauties uz to, ka kaut kas
atgadina ko citu, jo tada
gadijuma lemums var bat
kladains.

Mazskaitliguma
likums

jo informacija konkrétaka un
izvéle mazaka, jo lemumu
pienemsana process ir
efektivaks.

Pieradijumi

noskaidrot visu, kas attiecas uz
darbibas efektivitates
pieradijumiem, kas savukart
liecinds par potenciali pareizi
pienemtiem [Emumiem.

Informacijas izve€rt€Sana ir nepiecieSama prasme, lai atlasitu patiesu informaciju no
nepatiesas un spétu izvélgties vispiemérotako variantu no dotajiem. So prasmi var izmantot, ari
iepérkoties apgerbu un apavu interneta veikalos, lai atlasitu sev vispiemérotako preci no plasa
piedavajuma klasta un dazadiem apgérbu un apavu interneta veikaliem.

121 apina, K., Personalvadiba. Lémumu pienemsana. Vilkt kleitu vai nevilkt? Varbit nopirkt
iznicinataju? [tieSsaiste]. Biznesa psihologija, junijs/ julijs, 2010, 20.-23. Ipp. [skatits
24.08.2021].

Pieejams: https://biznesapsihologija.lv/wp-content/uploads/2018/09/BP24.pdf
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1.4. Digitalais marketings apgérbu un apavu interneta veikalos

Lai izprastu, kas ir digitalais marketings, ir jaizprot, kas vispar ir tradicionalais
marketings, tapec darba autore ir veikusi So divu marketinga veidu salidzinajumu, kas att€lo to
galvenas atskiribas.

Marketings attiecas uz darbibam, ar ko uzn@émums apnemas veicinat produkta vai
pakalpojuma pirksanu vai pardosanu.3

Digitalais marketings ir produktu un pakalpojumu reklamé&Sana un pardoSana,
izmantojot tieSsaistes marketinga taktikas.*

Tradicionalais marketings ir pieeja, kura tirgotaji identificé savu mérkauditoriju un
levieto/izvieto reklamas tur, kur vinu auditorija redz€s, dzirdés vai mijiedarbosies ar tam
bezsaiste.!®

P&c darba autores domam, galveno atskiribu starp abiem marketinga veidiem veido
vide, kura marketings tiek realizéts. Digitalais marketings tiek realizets tieSsaiste, turpretim
tradicionalais marketings (skat. 5. att€lu) - bezsaiste. Abi marketinga veidi pie pareiza
pielietojuma sniedz nepiecieSsamo rezultatu, un arf apgerbu un apavu interneta veikali izmanto
abu veidu marketingus, tacu arvien popularaks un vairak praksé izmantots tiek digitalais
marketings, it Tpasi, lai sasniegtu jaunieSu auditoriju, jo jaunieSi ir vieni no vislielakajiem
digitalo riku lietotajiem.

5. attéls. Tradicionalaja marketinga izmantotas metodes.
reklamas stendi, plakati,

autobusu/taksometru apvalki jeb
uzlimes u.c.

TV, radio u.c.
Zurnali, avizes u.c.

katalogi, reklamas u.c.

talrunis, Tszinas u.c.

Tradicionalais marketings

13 Twin, A. Marketing [tie$saiste]. [Skatits 28.08.2021].

Pieejams: https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp

14 The Ultimate Guide to Digital Marketing [tiessaiste]. [Skatits 28.08.2021].

Pieejams: https://www.digitalmarketer.com/digital-marketing/

15 Carmicheal, K. Traditional Marketing vs. Digital Marketing: Why Not Both? [tiessaiste].
[Skatits 28.08.2021].

Pieejams: https://blog.hubspot.com/marketing/traditional-marketing-vs-digital-marketing
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Digitalais marketings (skat. 6. att€lu) ir [etaks un efektivaks variants, jo tas var sasniegt
lielaku auditoriju, ir iesp&jams iegt reala laika datus un rezultatus un tas izplatas atri, tacu taja
pasa laika lietotajam ir iesp&jams izlaist vai neuztvert att€loto reklamu tieSsaistes vide,
turpretim tradicionala marketinga reklamu izlaist nevar, tacu tas mérkauditorija vairak ir lokala,
neka globala. Tas apstiprina to, ka abiem marketinga veidiem ir savi plusi un minusi, kas arT ir
faktori, kura situacija izmantot kuru marketinga veidu, lai iegitais rezultats butu péc iespéjas
labaks.

6. attels. Digitala marketinga izmantotas metodes.

(Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat u.c.)

(YouTube partneru programma, partneru saisu pblicéSana jasu
socialajos medijos u.c.)

(emuari, infografikas, majaslapas pilnveidosana u.c.)

rada klientu pieredzi, kas darbojas kopa ar klientu, nevis
pret vinu; ir kopa ar klientu katra iepirkSanas celojuma
posma. (Emuari, video marketings, e-pastu kontaktu saraksts.)

(socialo médiju zinu planosana, automatiskas e-pasta véstules,
kampanu izseko3ana un parskatu snieg3ana u.c.)

reklamas, kas galvenokart saistitas ar saturu un paradas
platforma lidzas citam neapmaksatam saturam.

(akcijas, padomi, sasveicinasanas e-pasti u.c.)

anglu valoda (pay per click); latvieSu valoda (maksa par
katru klik3ki). (Facebook, LinkedIn u.c.)

(anglu valoda (Search Engine Optimization), latvieSu valoda
(meklétajprogrammas optimizacija))

(informacijas sniegSana reportieriem izmantojot socialos medijus,
tiessaistes novértéjumi par kompaniju, atbildes uz komentariem
u.c.)

Digitalais marketings

(influenceri u.c.)

Ka darba autore iepriek$ mingja, apgerbu un apavu interneta veikali izmanto abus
marketinga veidus gan tradicionalo, gan digitalo, tacu visbiezak interneta veikalu reklamas var
sastapt tieSsaisté, tatad izmantojot digitalo marketingu. Vadoties péc “Common Thread”
kolektiva®® veidotajiem padomiem, darba autore izveidoja parskatu, kurd attéloti kolektiva
padomi veiksmigam modes interneta veikala marketingam (skat. 7. att€lu).

16 Common Thread Collective, Fashion Marketing in Ecommerce: One Formula, Four
Metrics & 50+ Examples to Guide Your Growth [tieSsaiste]. [Skatits 28.08.2021].
Pieejams: https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/fashion-marketing-ecommerce
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7. attéls. Pieci faktori, kurus optimizgjot var uzlabot interneta veikala izaugsmi un pelnu.

izmantot vairakus digitala marketinga
Apmeklét 'ji veidus vienlaicigi - socialie mediji,
influenceri un meklétajprogrammas

Reklémguvumu panakt, lai patérétajs ilgak uzturas
internetveikala - uzlabot

limenis internetveikala majaslapu
. o paaugstinat LTV - e-pastu marketings,
Muza vértiba (LTV) SMS marketings

samazinat mainigas izmaksas -
optimizét precu atgrieSanas procesu,
lai izvairTtos no vismaz dalas mainigo
izmaksu

Mainigas izmaksas

atrast pareizo partneri labakai

Pelna ) . :
o izaugsmei un pelnai

LTV - anglu valoda (Customer's Lifetime Value); latviesu valoda (klienta maza

vértiba).

Lai interneta veikals darbotos un giitu pelnu, ir nepiecieSami klienti, kas vispirms ir
interneta veikala apmekletaji. Apmekletaju skaitu var palielinat, izmantojot digitalo
marketingu, tacu, lai patiesi varétu palielinat apmekl&taju skaitu, ir jaizmanto Tsta stratégija, kas
atbilst noteiktajiem apstakliem. Var izmantot socialos medijus, influencerus, ka ari
mekletajprogrammas optimizaciju, lai reklama sasniegtu un ieinteresétu vairak individu, tacu,
lai vieglak butu ievakt datus par apmeklétaju un labak izprast vina vélmes, nepiecieSams, lai
apmeklétajs péc iesp&jas ilgak uzturas interneta veikala majaslapa un apskata péc iesp&jas
vairak apgérbu un apavu veidus un preces. Tas savukart ir iemesls, lai uzlabotu interneta veikala
majaslapas izkartojumu, dizainu un piedavatas funkcijas, jo nepiecieSams panakt, lai
apmekl@tajam interneta veikala atrasties ir interesanti, aktuali un vienkarsi.

LTV (anglu valodd — Customer’s Lifetime Value, latviesu valodd — klienta miiza
vértiba)'’ nosaka Y klienta veértibu X interneta veikala pelna no Y klienta visa ta iepirkSanas
veésturé X interneta veikala. LTV var paaugstinat, izsiitot personaliz&tus e-pastus un struktur&tus
SMS, kas klientam rada vélmi apmekl@ét interneta veikalu.

Interneta veikaliem ir mainigas izmaksas, kas rodas no pardoto precu izmaksam un
precu nosiitiSanas un nepiecieSamibas gadijumos ar1 atgrieSanas izmaksam, kas nav apturamas,
taCu ir optimiz€jamas. Pieméram, nomainot pre€u atgrieSanas procesu pret preCu apmainas
procesu, ja klientam aizsttita prece nepatik, tacu ir atradis tadu, kas varétu patikt, vai arT sutit
divas vienadas preces viena siitijuma tikai divos klientam izvél€tajos izmeros, lai izvairitos no
neder&Sanas iesp&jamibas. Tada veida ietaupot uz vél viena pasiitijuma apstrades izmaksam, ja
Klientam aizsatita prece nebutu dergjusi (gadijuma, ja tiktu sutita viena prece, nevis divas
vienadas tikai dazados izméros).

Noteikti svarigi ir atrast pareizo partneri, kas ar savu iesaisti un zinaSanam paaugstinas
uznémuma pelnu un izaugsmi.

17 Sakraida, L., How to Calculate Customer Lifetime Value [tie$saiste]. [Skatits 28.08.2021].
Pieejams: https://www.yotpo.com/resources/how-to-calculate-customer-lifetime-value/
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Kopsavilkums par 1. nodalu

Saja nodala, analizgjot S. Makleoda, G. Svences un E. Kalvana viedoklus un
secinajumus par jauniesu (13-25 gadi) vecumposmu ipatnibam, var secinat, ka $aja plasaja
parmainu posma pusaudzis kliist par picauguso (skat 1. att€lu). Tas nozimg, ka individs no sevis
izzinasanas nonak lidz sevis izzinaSanai ka dala no sabiedribas. Pienemot savu ideologiju
iemacas savienot t0 arT ar cita individa ideologiju, klGstot par pilntiesigaku sabiedribas
sastavdalu, kas apzinas savas vajadzibas un uzskatus, ka art pienem citu cilvéku vajadzibas un
uzskatus.

Analizgjot Maslova vajadzibu hierarhiju, var secinat, ka apgerbs neietilpst tikai viena
hierarhijas limeni, bet gan vairakos un to nosaka individa apgérba un apavu izmantoSanu
ikdiena.

Ta ka apavi un apggrbi tiek izmantoti ikdiena un Maslova piramida ir ievietoti pie
fiziologiskajam vajadzibam ka nepiecieSsamibas prece, tas tikai apstiprina to, ka apgérbu un
apavu industrija ir populara un visiem nepiecieSama. JaunieSiem ir jaizprot, ka neapmaldities
lielaja apgérbu industrija, un spét pienemt objektivus lémumus, precizi izvertgjot informaciju
un izvirzot “SMART” mérkus, kas nepielaus digitala marketinga stratégijam ievilinat modes
slazda.

Izpetot digitala marketinga un tradicionala marketinga atSkiribas, var spriest, ka abi
marketinga veidi ir produktivi, tacu tas ir atkarigs no apstakliem, produkta un mérkauditorijas,
kur§ marketinga veids noteiktaja situacija ir piem&rotaks un visveiksmigak sasniegs
nepiecieSamo rezultatu.
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2. Pétijuma dizains un metodologija

P&tijuma mérkis ir noskaidrot, vai, ka un cik liela mera digitala marketinga aktivitates
ietekmé jauniesSu ka pat€rétaju iepirkSanas paradumus. Zinatniskas pétniecibas darbs sastav no
tris nodalam. Pirmaja nodala tika pétiti un analiz@ti teor€tiskie materiali par jaunieSu
vecumposmiem, jaunieSu lémumu pienemsanas prasmeém, apgerbu un apavu nozime individu
ikdiena, pamatojoties uz Maslova vajadzibu hierarhiju, ka ar1 digitala marketinga veidi un
apgerbu un apavu interneta veikalu optimala marketinga darbiba. Darba autore pétija un
analiz&ja tadu autoru ka G. Svence®®, I, Puskarevs'®, V. Praude un J. Salkovska®, E. Kalvans®
u.c. darbus.

Darba izstrades gaita tika izvirzits ZPD meérkis, petijuma hipotéze un uzdevumi, ka ari
veikta teorétiska pamatojuma izstrade. Izvirzita hipotéze: Digitala marketinga aktivitates
ietekm@ jaunieSu ka patérétaju paradumus un lémumu pienems$anas prasmes apgerba un apavu
izvel€ interneta veikalos. Atbilstosi tai otraja nodala tiek veidota darba empiriska dala, kuras
mérkis ir parbaudit izvirzito hipotézi, tacu, lai varetu parbaudit izvirzito hipotézi, izp&ta un
izmanto petijuma metodes, kuras darbam ir vispiemérotakas (skat. 3. tabula).

3.tabula. Darba izmantotas p&tijuma metodes.

Metodes nosaukums Metodes uzdevumi
e Iepazit informaciju par jaunieSu vecumposma
Bibliografiski vésturiska Ipatnibam, vajadzibam, [émumu pienemsanas
metode prasmém un digitala marketinga vidi.

o Konstatét, kadi p&tijumi veikti par So t€mu lidz Sim.

e Objektivi un kritiski izvertet autoru atzinas un
Salidzinasanas metode vestijumus visprecizaka rezultata iegtisanai.
e Salidzinat dazadu autoru véstijumus p&tamajas jomas.

e Noskaidrot jaunieSu domas par apgérbu un/vai apavu
interneta veikaliem un veikaliem klatien&.

e Izprast jaunieSu iepirkSanas paradumus interneta
veikalos.

e Noskaidrot, cik liela méra digitala marketinga
aktivitates ietekme jaunieSu iepirkSanas paradumus un
lémumu pienemsanas prasmes apgerbu un apavu
interneta veikalos.

e Noskaidrot jaunie$u vidii vispopularakos apgérbu
un/vai apavu interneta veikalus.

Datu apstrades statistiska e Apkopot aptauja iegiitos datus un rezultatus, lai tos

metode att€lotu statistiski (grafikos, diagrammas, tabulas u.c.).

Aptaujas metode

8 Svence, G. Attistibas psihologija. Riga: Zvaigzne ABC, 1999. 158 Ipp. ISBN 9984-17-369-
0

v Puskarevs, 1. Attistibas psihologija. Riga: 1zdevnieciba RaKa, 2001. 88 Ipp. ISBN 9984-15-
283-9

2 Praude, V., Salkovska, J. Satura marketings internetd. Riga: Burtene, 2018. 256 Ipp. ISBN

978-9984-833-15-6

21 Kalvans, E. Attistibas psihologija., Rezekne: Rézeknes Tehnologiju Akadémija, 2018, 31.-

32.1pp.
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Otraja nodala tiek aprakstitas darba izmantotas petijuma metodes un empiriska p&tijuma
struktura.

TreSaja nodala tiek veikta iegiito datu analiz€Sana, izpé&tiSana un apkoposana, kas
apstiprina vai neapstiprina izvirzito hipotézi (skat. 4. tabulu).

4. tabula. Zinatniskas p&tniecibas darba empiriska p&tijuma plans.

Posms Mérkis Metodes
e Izpétit un analizét psihologisko
literattira par jaunieSa
vecumposmiem, vajadzibam un . . . _
— . 9 _ izpetitu teoretisko literatiiru
lémumu pienemsanas prasmém.

e Izpétit un analizet literattiru par saistiba ar ZPD temu.
1. posms ettt ! . ru pat e Datu apstrades statistiska
marketingu, lai izprastu digitala .
metode, lai iegiito autoru

marketinga vidi un interneta _ . .
veikalu darbibu. vestljumus un atzinas
e Konstatet, kada veida petijumi parskataml atfl inotu tabulas
. e _ un diagrammas.
jau veikti saistiba ar darba t€mu.
e Aprakstit empiriska pétijuma
2. posms struktiru: petjjuma metodes un e Aprakstosa
pétijuma bazi.

e Bibliografiski vesturiska un
salidzinasanas metode, lai

e Aprakstosa
e Aptaujas metode, lai
noskaidrotu jauniesu

e Izpétit un analizet iegiitos uzskatus un veértibas par
3. posms gptgujas datus par ja.unie§u iepirké_anos apgérb_u un/vai
iepirkSanas paradumiem apavu interneta veikalos.
interneta veikalos. e Datu apstrades statistiska

metode, lai aptauja iegiitos
datus parskatami att€lotu
grafikos.

Pétijuma bazes apraksts. Pétijums tika veikts N pilsétas un novada jaunieSu vida.
Respondenti tika aptaujati 2021. gada rudeni.

Kopsavilkums par 2. nodalu

Darba izmantotas tadas pétniecibas metodes ka bibliografiski vesturiska metode,
salidzinaSanas metode, aptaujas metode un datu apstrades matematiska metode.

Petijums veikts tris posmos. Pirmaja posma izpétita un analiz€ta zinatniska un
psihologiska literatira.

Otraja posma aprakstitas izmantotas pétijjuma metodes, ka ari empiriska pétijuma
struktiira, kura ietilpst arT bazes apraksts.

TreSaja posma tiek analiz€ti iegiitie rezultati. Aptaujas anketa ka kvantitativa petiSanas
metode lauj vienkarsi sasniegt pietiekamu skaitu respondentu, kas anketa izsaka savu viedokli,
attiecksmi, domas un uzskatus. Aptaujas anketas trukums ir sniegtas informacijas neprecizitate
un nepilnibas, ka arT tas, ka ta ir loti bieZi izmantota metode, kas tadel ped€ja laika nesasniedz
augstu respondentu aktivitati.
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3. Petijjuma datu apkopoSana

Lai noskaidrotu par jaunieSu (13-25 gadi) iepirkSanas paradumiem apgérbu un apavu
interneta veikalos, darba autore izstradaja aptaujas anketu. Aptauja piedalijas 153 jauniesi (106
sievietes un 47 viriesi). Vidgjais respondentu vecums ir 16,1 gadi.

Visvairak ir atbild&jusi 17 gadus veci jauniesi un 13 gadus veci jauniesi, tacu vispar
atbildes nav sniegusi 23, 24, un 25 gadu veci jauniesi. Atbild&jusi arT dazi 12 gadus veci
jauniesi, kas neietilpst p€tijuma bazes intervala.

Aptaujas dati liecina, ka 143 respondenti ir kaut reizi iepirkusies interneta veikalos, tacu
10 respondenti — ne reizi (skat. 8.attclu).

8.attels. Kaut reizi apgerbs un apavi pirkti interneta veikala.

Vai kaut reizi esat apgéerbu/apavus pircis/(-kusi)
interneta veikala?

6.5%

Ja-esmu

Né - neesmu

93.5%

Tas nozimé, ka lielaka dala no aptaujatajiem jaunieSiem ir kaut reizi iepirkuSies
interneta veikalos un izmanto digitala laikmeta piedavatos rikus un ikdienas risinajumus. Loti
iesp&jams, ka, ja §1 aptauja tiktu veikta pirms Covid-19 dél pienemtajiem aizliegumiem un
majsédeém, aptaujas rezultati biitu citadaki.

Respondenti, kas atbild&ja, ka interneta veikalos nav iepirkusies ne reizi, par iemesliem
min - citu viedoklu nepiecieSamibu, vieglaku precu atlasiSanu un vieglaku norékinasanos par
preci -, tacu vispopularakais iemels ir vélme preces pielaikot un redzet klatieng, lai uzzinatu,
vai prece patiesi piestav un atbilst gaumei (skat. 9.attelu).

9.attéls. Temesli, kapéc apgerbu/ apavus ne reizi nav iegadajusies interneta veikalos.

Kapéc neiepérkaties interneta veikalos?

12.5% Neiepérkos viens/(-a), jo man

ir svarigs citu viedoklis
25.0%
6.3% Velos preci pielaikot un

redzéet preci klatiené

0,
6.3% Parak sarezgiti atlasit preci

Parak sareZgiti norékinaties

Cits
50.0%
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Iepirksanos klatienes apgérba/ apavu veikalos var sasaistit ar vélmi neriskét un
izvEleties parbauditas vertibas, ka ar1 vélmi pasam visu parbaudit un zinat, kada kvalitate prece
tiek iegadata, kas kluist aktuali jaunieSiem no pagrieziena posma vecuma (16 -23 gadi). Arl
respondenti, kas ir kaut reizi iepirkusSies interneta veikala, primari izvélas iepirkSanos klatien€,
nevis interneta veikalos (skat. 10.att€lu), kaut arT pedéja gada vairak iepirkusSies interneta
veikalos (skat. 11.attelu).

10.attels. Labak apgerbu un apavus patik 11.attels. Pedeja gada laika vairak
iegadaties klatieng vai interneta veikalos. iepircies/ (-kusies) klatieng vai interneta
veikalos.
Kur Jums labak patik Pedeja gada laika Jus vairak
iegadaties apgérbu/apavus? esat iepircies/(-kusies) klatiené

vai interneta veikalos?

Klatiené
Klatiene
= Interneta
; Interneta
o veikalos "
72.0% veikalos

Lai gan respondentiem patik labak iepirkties klatienes veikalos, dalai respondentu tik
un ta ir arT izveidojies milako interneta veikalu TOP 3. Lai gan 78 respondenti, kas ir 54,4% no
aptaujatajiem, kas kaut reizi iepirkusies interneta veikalos, noradija, ka milaka interneta veikala
tiem nav, 65 respondenti, kas atbilst 45,5%, ir noradijusi savus milakos interneta veikalus (skat.
12.attelu).

12.attels. Jauniesu milakie interneta veikali.

Sinsay

House




Ka redzams, jaunieSu iecienttakie interneta veikali ir “Asos”, “H&M”, “Shein”, “About
You”, “Zara”, “Pull&Bear”, “Sinsay” un “Reserved”. Pats popiilarakais jaunieSu interneta
veikals ir “Asos”. JaunieSiem, tapat ka citiem, ir savi noteikti atskirigi faktori, péc kuriem
izvélas interneta veikalu. Viens no tiem noteikti ir saistits ar precu stila sortimentu (skat.
13.attelu), un otrs no tiem ir veikala piedavata servisa kvalitate (skat. 14.attelu). Darba autore
faktoros ir apkopojusi zemak redzamajos attelos.

13. attéls. Jauniesu preces izvéles faktori.

Kuri no dotajiem faktoriem nosaka preces izveli?

140 127
123 117

120

100

78
80

60 44 50
37

40
19
20

JaunieSiem pats svarigakais apgerba/ apavu izvelg ir tiesi ta izskats, ko var sasaistit ari
ar E.Kalvana, S. Makleoda un G.Svences pausto par jaunieSu pastéla veidoSanos, v€lmi
iedvesmot un ietekmét citus un sabiedribas nozimi jaunies$a ikdiena, kas pa posmiem aptver
visus tris vecumposmus (13-25 gadi). Izskata nozimigumu pierada ari Maslova vajadzibas
hierarhijas tresais (vajadziba p&c milestibas un piederibas) limenis, ceturtais (vajadziba p&c
novertéjuma un cienas) limenis un piektais (pasistenosanas) Itmenis, kas katrs atseviski, tomer
ari visi kopa veido apgérba un apavu izskata nozimigumu.

Preces izskata parakums par faktoru kvalitate, péc darba autores domam, norada uz to,
ka jaunieSiem, it ipasi pirms pagrieziena posma vecuma jaunieSiem (13-16 gadi), kad veidojas
pastels un norisinas dazadi eksperimenti ar savu izskatu (matu krasam, kosmeétikas lietoSanu un
stila dazadibu), kvalitatei, ilgtsp&jigumam un ekologiskumam nav tik liela nozime ka izskatam
un cenai, jo bieZas stila mainas del art garderobes saturs mainas nepartraukti.

Darba autore uzskata, ka jauniesi vecuma no 16 lidz 25 gadiem vairak sak pievérst
uzmanibu apgérba un apavu ilgtsp&jigumam un ekologiskumam, bet vél popularaki $ie divi
faktori ir cilvékiem ar stabilu ienakumu avotu un darbu.

ZPD veik$anas sakuma darba autore domaja, ka jaunieSiem svarigaka bis tieSi apgérba
popularitate, tacu tas ir pozitivi, ka ta nav, jo apliecina to, ka jauniesi pieturas pie sava stila un
ta, kas viniem patik vislabak.

Viens ir izprast faktorus, péc kadiem jauniesi izv€las apg€rbu un apavus, otrs ir izprast
faktorus péc kadiem vini izvélas tiesi interneta veikalus, kuros ir §is noteiktas preces (skat.
14.attelu).
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14. artéls. JaunieSu interneta veikala izveéles faktori.

Izvéloties interneta veikalu, kuri no talak minétajiem
faktoriem Jums ir batiski?

140

120
120
100 2
79 86 79 84
80
60
40 30
0
Atlaides Bezmaksas  lespéja atdot Individualizétas  Piegades Plass precu Preces
piegade preci atpaka) atlaides atrums sortiments kvalitate

(atlaizu kodi)

Interesanti ir tas, ka no jauniesa interneta veikala izvéles faktoriem vairak respondentu
ir izvelgjusies preces kvalitati, nevis citus preces izvéles faktorus. Tas, pec darba autores
domam, nozimé to, ka, ja jaunietim jaizvelas prece, vins ka uz primaro neskatisies kvalitati, bet,
ja jaizvelas interneta veikals, kura iepirkties, priekSroku dos tam, kura parsvara preces ir laba
kvalitate.

Ta ka, ieperkoties interneta veikalos, ir iesp&jamas situacijas, ka apgerbs un apavi, kas
atsiittti, neder vai nepatik, tap&c jauniesiem svarigs faktors interneta veikala izvE€Ig€ ir iesp&ja
atdot preci atpakal. Tas noder tados gadijumos, ka, pieméram, “Common Thread” piedavataja
labakas logistikas risinajuma, kad iesaka klientam pasiitit vienadu preci divos izméros, lai
atpakal butu jasita tikai viena no precém un interneta veikalam nebttu javeic papildu izmaksas
par naudas atdoSanu.

To, kadus interneta veikalus izvélas jauniesi, nosaka ari vinu iepirk$anas biezums (skat.
15.attelu) un iemesls (skat. 16.att€lu). Tas var bt reizi gada, jo ir liela nepiecieSsamiba péc kadas
noteiktas preces, un tas var biit arT katru ménesi, jo garlaicibas vai digitalo marketinga strategiju/
triku de€] ta atgadijas.

15. attéels. Apgerbu un apavu iegadasanas biezums.

Cik biezi iegadajaties apgérbu/apavus interneta veikalos?
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P&c dota attela var secinat, ka jauniesi parsvara iepérkas sezonali (39,9%), tas ir, reizi
ceturksni, tacu vismazak ieperkas vairakas reizes ménesi (2,1%). Salidzino$i daudz respondentu
(28,0%) ieperkas katru ménesi, tacu tikai dazi (6,3%) retak ka reizi gada. Pirkumu biezumu
ietekmé divi faktori: nepiecieSamiba un digitalais marketings (skat. 16.att¢lu).

16. attéls. Pedgja pirkuma iemesls.

Atceraties pédejo pirkumu interneta veikala?

Ta bija vajadziba péc konkréta

apgérba
26.6%
Uz pirkumu pamudinaja interneta
veikala digitalas aktivitates (e-pasta,
B interneta reklamas)
. (]

66.4%
Abi varianti no iepriek$ minétiem

Lielaka dala respondentu apgalvo, ka pédgo pirkumu veikusi tapéc, ka bijusi
nepiecieSamiba péc kada konkréta apgerba. Tikai 7,0% apgalvo, ka tos uz pirkumu
pamudinajusi kada digitala marketinga aktivitate, bet 26,6% apgalvo, ka ietekm&jusi abi no
iepriek§ min&tajiem faktoriem. Tas nozimée, ka 93% respondentu, ta bija nepiecieSamiba, bet
33,6% - digitala marketinga aktivitasu ietekme.

Darba autore uzskata, lai iepirk$anas interneta veikalos biitu patikamaka, jaunieSiem ir
japrot pareizi pienemt 1émumus un japrot izvirzit sev pareizos mérkus veiksmigakai lémumu
pienemsSanai, ka ar1 japrot objektivi atlasit un analizeét informaciju. Ta ka lielaka dala jauniesu
iepérkas interneta veikalos, jo ir kada nepiecieSamiba p&c noteiktas preces, tas jau apstiprina to,
ka jauniesi prot izvertét informaciju un objektivi spriest, vai piedavajums patiesi ir izdevigs un
digitala marketinga aktivitates nav ietekmé&jusas [émumu pienemsanas objektivitati.

Tatad parsvara jauniesi ieperkas interneta veikalos, jo ir nepiecieSamiba péc konkrétas
preces, tacu ar1 tados gadijumos digitala marketinga aktivitates ir aktualas, jo kaut kad un kaut
ka jauniesi ir uzzinajusi par konkréto interneta veikalu, kura ieperkas (skat. 17.attelu).
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17.attéls. Interneta veikalu popularizacijas avoti.

Kur iegustat informaciju par interneta veikaliem?

Neiegust 1
Meklgju pats 2

Socialajos medijos 115

Reklamas (izkartneés, plakatos, Zurnalos,

skatlogos, radio, TV) 43

Interneta reklamas 75
E-pasta 18
Draugu un pazinu loka 103
Aplikacijas 72

0 20 40 60 80 100 120 140

Vispopularakais veids ka jaunieSi uzzina par interneta veikalu esamibu, ir socialie
mediji, kas, ka zinams, ir jaunieSu loti iecienita briva laika nodarbe, bet tajos arT loti biezi
sastopamas digitala marketinga raditas aktivitates - sponsoréts saturs, interneta veikalu profili
ar interesantu saturu un konkursi -, kas palielina individu interesi noteiktaja produkta vai
interneta veikala.

Daudzi jauniesi par interneta veikaliem uzzina no gimenes, draugiem un pazinam, kas
dalas sava pieredz€ - gan laba, gan slikta, tapec apmierinati klienti ir vissvarigakais interneta
veikaliem.

Interneta reklamas un aplikacijas ir vél divas digitala marketinga aktivitaSu darboSanas
vietas, kas, sprieZot péc aptaujas rezultatiem, ir pat loti efektivas. Interneta reklamas un
aplikacijas noteikti tiek izmantota mekletajprogrammas optimizacija un vietgjas reklamas.

Dazi respondenti apgalvo, ka informaciju par interneta veikaliem neiegiist vai ar1 pasi
mekl€ sev tikamo, tacu, péc darba autores domam, ar1 meklgjot pasam, pat netiesi tiek ieglita
informacija par kadu interneta veikalu. Janem véra arl tas, ka, mekl&jot informaciju
meklétajprogrammas, pirmas paradas optimizetas reklamas, kas ari skaitas ka reklama, kaut vai
informacija ir pasa mekléta. Ar to darba autore vélas teikt, ka digitalais marketings ir loti
specigs marketinga veids, kas saméra atri sasniedz vélamo rezultatu un biezi pat nav pamanams.

Kopsavilkums par 3. nodalu

Nodala tiek analizétas devinas diagrammas un viena infografika.
Nodala tika skatitas tadas t€mas ka:

Apgerbu un apavu interneta veikalu izmanto$ana jaunie$u vida.
Apgerbu un apavu klatienes veikalu popularitate jauniesu vida.
Popularakie apgerbu un apavu interneta veikali jaunieSu vida.
Apgerbu un apavu izvéles faktori jauniesu vida.

Apgerbu un apavu interneta veikalu izvéles faktori jaunie$u vida.
Apgerbu un apavu iegadasanas biezums un iemesls jaunie$u vida.
Apgerbu un apavu interneta veikalu izplatiSanas avoti jauniesu vida.

NoabkowhE
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Secinajumi
ZPD autore secina, ka digitalais marketings ietekmé jaunieSu Iémumu pienemsanas

prasmes, iepérkoties apgérbu un apavu interneta veikalos.

1.

Jaunietim katra vecumposma ir nepieciesamiba p&c apgerba, ka arf, lai eksperimentétu
un izprastu savu isto “ES”, tapec informacijas analiz€Sana un lémumu pienemsSanas
prasmes ir jacensas apgiit pec iespgjas agraka vecuma, lai nakotné sp€tu paskritiski
izvertet digitala marketinga aktivitates.

JaunieSiem japrot analizét informacija un izvirzit “SMART” mérki, lai sp&tu objektivi
spriest par piedavajumu un ta pienemsanas nepieciesamibu apgerbu un apavu interneta
veikalos.

JaunieSiem apgerbs un apavi nepiecieSsami visu laiku, tacu ta nav tikai fiziologiska
vajadziba. JaunieSiem pats svarigakais ir apgerba izskats, jo tas visprecizak atspogulo
vinu stilu dazadibu.

Digitalais marketings ir efektivakais no marketinga veidiem, kas 1saka laika sasniedz
lielaku auditoriju, par ko liecina pétijuma rezultati, ka 93% no respondentiem ir apgérbu
un apavus pirkusi interneta veikala, un no tiem 28% iepérkas reizi ménesl.
Popularakais veids, ka jauniesi iegtist informaciju par interneta veikaliem, ir socialie
mediji. lecienttako interneta veikalu jaunieSi izv€las p&c precu stila sortimenta un
piedavata servisa kvalitates.

Ka ieteikumu turpmakai darbibai darba autore iesaka veikt padzilinatu p&tijumu par to,

cik liela nozime ir lietotaja pieredzes dizaina funkcionalitatei, lai veidotu kvalitativas attiecibas
ar savu mérkauditoriju.
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1. pielikums.

Jauniesa vecumposmu raksturojums tris pétnieku/autoru skattijuma.

Péc S. Makleoda un
E. Kalvana pamatojoties no

E. Eriksona

Agrinais briedums (19(20)-25(40)

Jauniba (12(13)-18(19) gadi)

gadi)

Veidojas identitate vai lomu
sajukums. Izprot, ka vairs nav bérns,
tau nav ar1 pieaugusais. Rodas
nenoteiktiba, kas jaunietl izraisa
velmi atrast savu “Es”. Veidojas
jauna identitate, kas japrot pienemt.
Attistas sp&ja pienemt citus, kaut ar1
vinu ideologija ir citadaka. Liela
iespéja justies neparliecinatam par
sevi un sava kermena izskatu.

Veidojas intimitate vai izolacija.
Pakapeniski sakas pieaugusa cilvéka
dzive. Spgjigs uz pilnvertigu attiecibu
veidosanu. Pastav sp&ja savienot savu
identitati ar cita cilveka identitati,
nebaidoties pazaudét kaut ko no sevis.
Var nebiit iegiits skaidrs sava “Es” tls.

Pusaudzis (11-15 gadi)

Jaunietis (15-18 gadi)

Agrinais pieaugusais
(22-28 gadi)

Emancipacijas tieksmes,
negativisms, autoritasu
maina (no pieaugusajiem
uz vienaudziem),

“Es” attistiba, identitates

Vairak orientéts uz
socialajam attiectbam.

3 e ey un socialas lomas . . .
o pasapliecinasanas . - Liela nozime ir karjerai,
= . ) . meklésana, lielaka - U
9 vajadzibas, izpauzas o D laulibas dzivei vai
z . . individualizacija, lielaka | .. ! SR
kompensacijas reakcijas, R D gimenei. Arvien biezak
& .. . emocionala stabilitate . . —
opozicijas un pretenziju _ . _ | sievietes $aja vecuma
o - A neka pusaudzu vecuma, o
2 Iimena paaugstinasanas asaules norisi vairak par primaro izvirza
(it Tpasi pret p . karjeru un izglitibu,
) 7 . uztver caur sevi, . e
pieauguSajiem). Vairak | . . . nevis tradicionalo —
o introverti, patstavibas un - -
patik izvirzit savas - S laulibu un mates
o . _ neatkaribas vajadzibas. -
hipotézes nevis atkartot pienakumus.
etalonus. lespg&jams
zems pasvertgjums.
Metapersonalas veidoSanas etaps:
Starppersonalas veido$anas etaps: akcentéSanas personalizacijas
S e selekcijas stadija (11-16 gadi) stadija (_16-23 stadija (_23-65
283 gadi) gadi)
SRR . o Cengas maksimali | Apzinati sak
N % = | Censas saglaba sevi tas 1paSibas, kuras | . . P S
< 2 2 | atbalsta apkartiic un atbrivoias no ietekm@t citus, personalizgt citus
9O E - |- s P J1e u )¢ . nododot un ( audzinaSanas
© g <L | IpaSibam, kuras netiek atbalstitas vai _ .
Ao _ oy o . paradot savas procesa vecaki
trauc€. Veidojas prieksstats par sevi - . _
om personibas veido bérnu
pastels. e -
pasibas. personibu).
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2.pielikums.

Lémumu pienemsanas veidi, to paskaidrojumi un sasaiste ar iepirk§anos apgerbu un

apavu interneta veikalos.

Lémumu pienemsSanas

Paskaidrojums

Reala situacija, iepérkoties apgérbu

veidi interneta veikalos
Noteiktas X firmas bikses ieprieksgjo
reizi tika nopirktas Y izméra, kas
C dergja izcili. Tagad ir nepiecieSamas
c 3 yns Pareizi pienemtu . : .. e
Iepriekséju, _ ’ jaunas bikses un ir izraudzitas tiesi X
NG lémumu . s g
standartizétu lemumu o firmas bikses, tatad ir saméra augsta
= o modificéSana jaunam .. S .
parskatiSana SR iesp€ja, ka art Soreiz §ts firmas bikses
situaciyam. _ . .
der€s tiesi Y izméra. (Saja pieméra
individa  miesas  uzbiive nav
mainijusies.)
Tuvojas izlaidums un individam ir
nepiecieSams Sim  pasakumam
piemérots apgerbs. Ir nepiecieSams
Ka noskaidrot ievakt informaciju par dazadiem
- problému, ievakt piemérotiem  apgérba  veidiem,
Pétijums . _ .. _ . . .
informaciju un ka to audumiem un stiliem, apgerbu
atrisinat. veikaliem un interneta veikaliem,
cenam un piegades atrumu. Tad
jaizverte un jaizvelas sev
vispiemérotakais.
Individs, piedaloties aptauja,
Pamata ir dati, kuri atzimgja, ka parsvara valka Y izméra
legiiti, veicot T-kreklus un ikdiena dod prieksroku
galvenas piegulosam (noteikta izmera, nevis
informacijas vienu izméru lielakam) drebém. Tatad
Modificeti petijumi apkoposanu, bet internetveikala programmatiira var
situacija un secinat, ka noteiktais X firmas
uzdevums, kas dzemperis varétu derét ari Y - 1
jaatrisina, tiek izmeéra, jo X firmas izméru skala
modificéts. atSkiras (ir ar novirzi, ka noteiktais
apgerbs ir par lielu).
Individs ir nolé€mis mainit savu
o gerbsanas stilu, tatad ir jamaina ari
Garaks lémumu o .
. y garderobes saturs. To izdarit ar vienu
= pienemsSanas process, . . o
Fundamentala . reizi var iznak loti dargi, tapéc
. kas attiecas uz t.s. o _ T
planosana .. individs saplano, ko pirkt tagad un ko
strategisko 1= . o
-5 velak. (Analiz€jot noteiktas sezonas
planoSanu.

tuvoSanos un apgérba vilkSanas

biezumu.)

Tabulas turpinajums nakamaja lapa.
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Operativa planosana

Isaks [emumu
pienemsanas process,
Ko veicina krizes
situacijas.

Novembra sakuma péksni uzsnieg
sniegs un ir nepiecieSamiba péc
siltakiem apaviem, tacu gada laika
individa pédas izmérs ir palicis
lielaks, tapec majas esoSie zabaki
vairs neder. Ir japienem atrs [émums,
kadus zabakus pirkt, jo laikapstaklus
ietekm@t nevar.

Procesa apturé$ana

letur pauzi, lai
apkopotu
informaciju.

Velmju saraksta ir parak daudz
apgérba  gabalu, tapéc jaaptur
iepirkSanas process, lai izveértetu un
saprastu, kur§ no apgérbiem ir tikai
mirkla vajums.
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