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Anotacija

Bakalaura darba nosaukums: ,,Y paaudze — marketinga konstrukts un mérkis”.
Darba apskatita komunikacijas probléma ir situacija, kad Skietami milzigaja
piedavajuma cilvékiem paliek maz brivas izvéles iesp€jas savos pirkSanas paradumos.

Darba hipotéze: “Y paaudzes parstavji pirkSanas lémumus pienem péc
marketinga ieprieks izstradatiem meérkiem”. Darba teorétiskaja dala apskatits
marketinga jédziens, marketinga mérki un ,,Y paaudzes” raksturojums.

Pétnieciskaja dala izmantotas personigas intervijas ar marketinga nozaru
specialistiem un anket&Sana, kura tika meklétas atbildes, ka Y paaudzes parstavju
izdaritie pirkSanas 1@mumi saskan ar marketinga mérkiem un principiem.

Darba galvenais secinajums — misdienu sabiedriba vadas p&c marketinga
izstradatajiem mérkiem. Tas veicina milzigu patérina apjomu un ir drauds

ekonomiskajai un politiskajai stabilitatei.

Atslegas vardi: Marketings, Marketinga mérki, Y paaudze, patérétdji



Annotation

A title of the bachelor paper is: ,,Generation Y — Construct and Target of the
Marketing”. The communication problem is a situation when seemingly huge market
supply doesn’t leave many options for consumers in their purchasing habits.

The hypothesis is: “Representatives of generation Y make their decisions of
purchasing, following preformed marketing targets.”

Research includes interviews with specialists of marketing and questionnaire,
which tries to find out how many purchasing decisions of generation Y match with
targets and principles of marketing.

The Main conclusion of the bachelor paper is — society almost completely
follows the targets of marketing. It stimulates huge consumption range and it is very

threatening for stability of politics and economics.

Key words: Marketing, Targets of marketing, generation Y, consumers
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Ievads

Cilveku daljjums dazadas paaudzes ir pielietots jau loti sen. Parasti gan par to tiek runats
vienigi ItmenT “veca un jaund” paaudze, tacu cilvéku dalijums paaudzes nav tikai veids ka paradit
atSkiribu starp dazada gadagajuma cilvékiem. Marketinga komunikacija paaudzu nodaliSana ir
viens no galvenajiem un noteicoSajiem faktoriem, lai sasniegtu izvéletos merkus.

Pragmatiski §1 paaudzu daliSana ir sakusies ASV cCetrdesmitajos, piecdesmitajos gados,
kad piedzima pirma “definéta” paaudze, kurai tika dots nosaukums Baby Boomers. Sai paaudzei
sekoja nakama, kas tika nosaukta par X paaudzi un vél péc tas naca Y paaudze. Katrai no §tm
paaudz€m bija savas vertibas, savs izpausmes veids un sava filozofija. Atskirigas tas padarija ar1
zinatnes un tehnologiju sasniegumi, kuri 20. gadsimta ir attistjjusies tik strauji, ka nav brinums
dzirdet vecakus cilvékus sakam, ka vini vairs nespg un neprot izmantot iesp&jas, ko sniedz
misdienu modernais laikmets.

Sodienas apstaklos Siem paaudzu jeédzieniem marketinga konteksta ir lielaka nozime neka
jebkad agrak. Y paaudze, kas Sobrid sastdda vienu no lielakajam pasaules paterétaju dalam,
marketinga specialistu apzina ir vienlaicigi gan loti pateicigs, gan loti nepateicigs materials, ar
kuru stradat un prognozet iespéjamos pirkSanas motivus. Nepateicigs tada zina, ka Sis paaudzes
parstavji nekad neiemilas neviena zimola tik loti, lai neatstatu brivu vietu sava izv€l€ ari citiem,
tadgjadi visnotal biezi mainot savus paradumus un griiti runat par uzticibu zimoliem, kas daudz
vairak raksturoja iepriek$€jo marketinga paaudzi — X paaudzi. Médz teikt, ka katra nelaimé ir
savs labums un S$eit Sis teiciens izpauzas pilniba. Nespégja ilgstosi paklaut savus iepirkSanas
paradumus konkrétiem zimoliem, lauj attistit milzigu konkurences cinu kompaniju un marketinga
specialistu vidi. Katrs patérétajs no §is Y paaudzes ir ka zivs liela okeana, par kuram sacenSas
neskaitami liels makskerét gribétaju skaits. Seit svarigaka ir &sma — marketinga shémas un
teorijas attieciba uz $o paaudzi ir spiestas nemitigi sekot lidzi tehnologiju un viedok]u attistibai.
Tas Sos marketinga lidzeklus padara aizvien nez€ligakus — cina par patérétaja labvélibu ir
sasniegusi Vel nebijusus augstumus. Tad€] autora apzina svarigs klust jautajums — cik dalas no
savas izveles sastada briva griba un cik dalas no tas sastada kompaniju un marketinga specialistu

realizétas ieceres.



Darba apskatita komunikacijas probléma ir situacija, kad Skietami milzigaja piedavajuma,
cilvékiem paliek Joti maz brivas izv€les improvizacijas iespgjas savos pirkSanas paradumos.

Darba mérkis ir izpétit paterétaju uzvedibas motivaciju un saistibu ar marketinga
mérkiem, ka arT analizét kada méra tie veido cilvéku iepirk§anas motivus un paradumus.

Par bakalaura darba hipotézi izvirzits apgalvojums: “Y paaudzes parstavji pirkSanas
lémumus pienem p&c marketinga ieprieks izstradatiem mérkiem.”

Lai sasniegtu darba noteikto mérki un apstiprinatu vai noliegtu izvirzito hipotézi, tiks
risinati sekojosi uzdevumi: pirmaja dala tiks apliikoti marketinga un marketinga mérku teorétiskie
aspekti, ka ar1 paterétaju paaudzu veidoSanas nosacijumi. Ka teorétiska baze tiks izmantoti
dazadu autoru monografiskie darbi. Metodologiskaja dala tiks analizétas teorijas praktiska
pielietojuma iesp&jas un precizi defin€tas petijuma metodes un kritériji. P&tnieciskaja dala tiks
atspoguloti veikto pétijumu rezultati, kas papildinati ar spriedumiem un secinajumiem.
Visbeidzot péd&ja — ceturta dala biis petnieciska darba rezultatu salidzinajums ar teoriju.

Ka pétijuma metodes izmantotas personigas intervijas un anketésana. Interviju merkis ir
sanemt padzilinatas atbildes un situacijas raksturojumu par marketinga un Y paaudzes attiecibam.
Intervéjamas personas — dazadu marketinga nozaru specialisti. Otraja petjjuma dala — anketéSana,
tiks mekletas atbildes Y paaudzes parstavju vidi par to, kada mera vigu izdaritie pirkSanas

lémumi saskan ar marketinga merkiem un principiem.



1. TEORETISKA DALA

1.1. Marketings

Jedziens marketings ir radies no anglu valodas varda “market” (tirgus), un burtiski
nozimé - ar tirgu saistitu darbibu. Faktiski §1 jédziena biitiba ir plasaka un tad€] tam ir vairaki
defingjumi. Pazistamais marketinga specialists F. Kotlers marketingu definé ka “darbibas veidu,
kas vérsts uz cilveku vajadzibu apmierindsanu mainas cela”."

Marketings ietver plasu spektru dazadu koncepciju un Iidzeklu, kas palidz marketinga
specialistiem pienemt nepiecieSamos l€mumus.

Var izdalit marketinga socialo un vadibas definiciju. Saskapa ar socialo definiciju,
marketings ir socials process, kura laika individi un grupas iegiist to, kas tiem nepiecieSams un ko
tie v€las, brivi radot, piedavajot un apmainoties ar produktiem un pakalpojumiem ar citiem
individiem un grupam.’

Marketings nav maksla atrast efektivus veidus ka atbrivoties no sarazotas produkcijas.
Marketings ir patiesas paterétaju vertibas radiSanas maksla. Ta ir maksla palidz&t paterétajiem
iegiit lielaku labklajibu. Marketinga lozungi ir kvalitate, serviss un vértiba.’

Marketings ir uznémeéjdarbibas funkcijas, kas defin€t neistenotas vajadzibas un vélmes,
nosaka un izméri to iesp&jas un potencialo ienesigumu, nosaka, kadus mérka tirgus uzp€mums
vislabak var€tu apkalpot, piepem 1€mumu par atbilstosakajiem produktiem, pakalpojumiem un
programmam, kas kalpotu Siem tirgiem, ka arT aicina visus organizacijas dalibniekus domat un
kalpot patérétajam.*

Marketinga vadibas definicija ietver biezi izmantoto teicienu “produktu pardoSanas
maksla”. Savukart cits uzskats ir, ka marketinga merkis ir radit situaciju, kura pardosana ir

kluvusi nevajadziga. Marketinga mérkis ir tik labi izzinat un izprast patérétaju, lai produkts vai

! Kotler, P. (2002). Marketing Management (3" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 43 p.

2 Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 16 p.
3 Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 14 p.

4 Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 15 p.



pakalpojums butu tieSi vipam atbilsto§s un patérétajs biitu pasmotivéts to iegadaties. Ideala

gadijuma marketingam butu jarada patérétajs, kas ir gatavs pirkt.’

Komunikacija
Preces/ v
Nozare pakalpojumi | pjpoyg (pirceju
(pardeveju kopums)
kopums) M Nauda
7y
Informacija

1.1. att. Vienkar$a marketinga sistema’®

Amerikas Marketinga asociacija piedava $adu vadibas definiciju: Marketings ir ideju,
precu un pakalpojumu koncepcijas planoSanas un stenoSanas, cenu noteikSanas, reklamesanas un
izplatiSanas process, kura merkis ir veicinat darfjumus, kas apmierina individualos un
organizaciju mérkus. Lai veidotu So darfjumu procesu, kas ir dala no definicijas, nepiecieSami
zinami centieni un prasmes. Uzskatam, ka marketinga vadiba ir maksla un zinatne, kuras méerkis
ir izveleties mérka tirgu, sasniegt un uzturét to, ka ari iegiit patérétajus, radot, sniedzot un
komunicgjot izcilu patérétaju vertibu.’

Marketings, vienkarSiem vardiem rundjot, ka organizacijas menedzmenta sastavdala tiek
izmantots, lai palidz€tu istenot Sos mérkus.

Marketinga specialista uzdevums ir veidot marketinga programmu vai planu, ka sasniegt
uznémuma izvirzitos mérkus. Marketinga mikss (mix) ir marketinga lidzeklu kopums, ko
uznémums izmanto, lai sasniegtu marketinga mérkus noteikta tirgi. Makkartijs (McCarthy) Sos

lidzeklus ir iedalijis Cetras plasas grupas, ko vin$ nosauca par marketinga Cetriem P: produkts,

> Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 16 p.
% Turpat. 18. Ipp.
" Turpat. 17. Ipp.



cena, vieta un izplatiSana (anglu valoda — product, price, place, promotion). Katrs no P ietver

konkré&tus marketinga aspektus:®

Marketinga
apvienojums (mix)

Vieta (place)
Kanali
Produkts (product) Parklajums/izplatiba
Produktu dazadiba Sortimenta novietojums
Kvalitate Krﬁjums
Dizains transports
Iezimes Merka tirgus
Zimols
Iepakojums
[zméri
Serviss l
Garantija
atpakalatdoSana Cena (price) IzplatiSana
CenraZa cena (promotion)
Atlaides PardosSana
Atvieglojumi Reklama
Maksajuma periods Pardosanas personals
Kreditésanas iespgjas Sabiedriskas attiecibas

TieSais marketings
1.2. att. Marketinga apvienojuma Cetri P°

Efektivakie uzpe€mumi ir tie, kas ekonomiska veida, &rti un ar veiksmigas
komunikacijas palidzibu apmierina patérétaju vajadzibas. "

Ar marketinga miksu saistitie l€@mumi ietekm& pardosanas kanalus, ka arT gala
paterétajus. Parasti uzn€mums Tstermina var mainit cenu, pardoSanas personala skaitu un
reklamas izmaksas, savukart jaunu produktu izveide un to izplatiSanas modific€Sana iesp&jama
tikai ilgtermina. Tadgjadi uzn@mums 1stermina rada mazaku skaitu marketinga miksu, neka biitu

. . _ _ _ . . - . 11
iesp&jams, nemot vera ar marketinga miksu saistito faktoru skaitu.

¥ Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 26 p.
? Turpat. 27. Ipp.

' Turpat.

1 Turpat.



Marketinga koncepcija ietver domu, ka galvenais faktors, kas palidz sasniegt
organizacijas merkus, ir — buit efektigakiem par konkurentiem paterétaju vertibas radiSana,
snieg8ana un komunicésana izvélétajiem mérku tirgiem.'?

Ka redzams nav vienota viedokla par patérétaja vajadzibu apmierinasanu, jo tas izriet
atkariba no konkurentu darbibas. Tas noved pie situacijas, kad vajadzibas tiek nevis
apmierinatas, bet gan raditas, ar mérki parspét konkurentus.

Marketinga koncepcija balstds uz Cetriem pamatiem: mérka tirgu, patérétaja
vajadzibam, integréta marketinga un ienesiguma. Marketinga koncepcija iepem “no
iekSpuses uz arpusi” perspektivu. Ta sakas ar labi definétu tirgu, ir vérsta uz paterétaju
vajadzibam, koordinéti veic darbibas, kas ietekm& patérétajus, un rada pelnu, sniedzot
gandarfjumu patérétajiem. "

Uznémums var ripigi definét sava mérka tirgu, tomér nesp&jot pareizi izprast
patérétaju vajadzibas. Ne vienmer ir vienkarSi izprast paterétaju vajadzibas un vélesanas.
Daziem patérétajiem ir vajadzibas, kuras vini pilniba neapzinas; dazi §is vajadzibas nevar
pilniba izteikt vai izmantot vardus, kurus nepiecieSams interpretét. Var izdalit piecu veidu
vajadzibas: izpaustdas vajadzibas, realas vajadzibas, neizpaustas vajadzibas, prieku
sagadajosds vajadzibas un slepenas vajadzibas.'*

Japiebilst, ka Seit veidojas zinama pretruna — marketinga specialisti teorétiski
nodarbojas ar vajadzibu izpé€ti, lai precizak pielagotu produktus, tomér taja pasa laika atzist,
ka biezi vien §is vajadzibas tiek raditas maksligi.

Kade] apmierinat mérka patérétaju vajadzibas ir 1pasi nozimigi? Tadel, ka uzpémuma
pardosanas apjomus ietekmé divas grupas: jauni paterétaji un paterétaji, kas atkartoti izvélas
So uzn€mumu. Kads ir aprékinajis, ka jauna paterétaja piesaiste var izmaksat pat piecas
reizes vairak neka esoSa paterétaja vajadzibu apmierinaSana. Turklat, lai no jauna patérétaja
iegiitu tikpat lielu ienesigumu ka no pazaudéta paterétaja, var biit nepiecieSamas pat 16 reizes
augstakas izmaksas. Paterétaju saglabaSana tadgjadi ir pat nozimigaka neka patérétaju

. P 1
piesaistisana. "’

"2 Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8"™ edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 30 p.
" Turpat. 31. Ipp.

14 Turpat.

' Turpat. 32. Ipp.



Var secinat tikai to, ka Sobrid uzp@mumiem nertip maksimala paterétaju apmierinatiba. Ta
vieta uzmaniba tiek pieversta lojalakajiem un maksatsp&jigajiem individiem. Tas noved pie
zinamas diskriminacijas, jo zemaka sabiedribas slana cilvéks nespé&j sanemt tadu pasu servisu vai
apkalposanu, ka cilvéks, kura vards ierakstits uznp€émumam lojalo klientu saraksta. Tas pats
attiecas uz personam, kas biezi maina uznémumus, ar kuriem sadarboties, piem&ram, bankas.
Dazadas atlaizu programmas un citi labveligi nosacijumi palidz notur&t klientu, kaut gan loti
iespejams konkréta situacija cita banka spétu piedavat labakus nosacijumus. Uznémumi vairak
balstas uz maksimalu piesaistiSanu savam uznémumam ilgtermina, nevis uz esosa briza vajadzibu
kvalitativu apmierinaSanu. Visspilgtak tas Sobrid redzams finansu iestazu kredita pakalpojumu

joma.

1.2. Marketinga merki

Marketinga merkis ir stavoklis kadu kompanija vélas sasniegt konkréta nakotng€. Dzeims
Kvins (James Quinn) kodoligi defingjis galvenos meérkus $adi:

Meérki nosaka, kas ir jasasniedz un kad rezultati ir sasniegti, bet mérki nenosaka ka sos
rezultatus sasniegt.’®

Tie parada to kadi produkti bus aktuali dazados tirgos (tam jabut secinatam p&c realas
paterétaju uzvedibas Sajos tirgos). Tie parada saikni starp produktu un tirgu. Cenu politikas,
izplatiSanas un reklam&Sanas mérki ir zemaka Itmeni un nedrikst tikt jaukti ar marketinga
mérkiem. Tie ir dala no marketinga stratégijas kura nepiecieSama, lai sasniegtu marketinga
mérkus. Lai biitu péc iesp&jas efektivaki, merkiem ir jabut izm€ramiem un tadel noteikta
daudzuma."”’

Tradicionali tiek pienemts, ka marketinga meérkiem ir jabut izstradatiem ta, lai
maksimiz€tu apgriezienus un ienémumus (vai ari, lai optimiz€tu resursu izlietoSanu bezpelnas
sektoros), radot pieprasijumu vai atjauninot jau esoSo pieprasijumu. Taja pasa laika dazadi
apakSmérki var noteikt daudz dazadus celus ka sasniegt optimizaciju. Kotlers ir ierosinajis, ka

varétu pastavét vairaki citi mérki, tadi ka sinhromarketings, demarketings vai pretmarketings.'®

' Quinn, James Brian. Strategies for Change: Logical Incrementalism. Boston, MA: Richard D. Irwin. 134 p.
" Marcer, D. (1999) Marketing: The Encyclopedic Dictionary. Blackwell Publishers 210 p.
18
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Tomer visbutiskakais uznémuma mérkis ir nopelnit vairak par kapitala izmaksam. Meérkis
ir likt Sodienas investicijam nakotné but veértigakam. Ja ta notiek, uzpémums ir sasniedzis
pievienoto ekonomisko vértibu.'’

Uznp@mumi var noteikt arT citus mérkus, bet tie ir riipigi japardoma.

l. Korporativa izaugsme. Uznémumiem ir jaattistas, bet tais ir jabut ienesigai izaugsmei.
Parak liels skaits uznpémumu apglist jaunas jomas vai geografiskos regionus ar milzigam
izmaksam. Sie uznémumi pérk izaugsmi, nevis to nopelna.

2. Tirgus daja. Parak daudz uzn€mumu vélas piesaistit pec iesp&jas vairak paterétaju. Bet
lielaka tirgus dala vienmér nozimé ari neuzticamu patérétaju iegisanu. Siem uzpémumiem
vajadzetu biit gudrakiem un pieversties lojaliem paterétajiem, to labakai iepaziSanai un tie
nepiecieSamo produktu vai pakalpojumu noteikSanai un sniegsanai.

3. Pardosanas atdeve (return on sales). Dazi uzn@mumi ir versti uz noteikta pelnas procenta
iegiiSanu un paturéSanu. Bet tas ir bezjédzigi, ja tas neatbilst pardoSanas apjomam, ko rada katrs
aktivos ietilpstosais dolars.

4. lenakumu pieaugums uz vienu akciju. Uzn€mumi izvirza mérkus cik tie v€las pelnit uz
vienu akciju (EPS). Bet tas ne vienmér atspogulo kapitala atdevi, jo uzp€mumi var paaugstinat
EPS, izpérkot akcijas, norakstot noteiktas izmaksas un izmantojot dazadus radoSus gramatvedibas
instrumentus.

5. Reputacija. Uznémumiem ir jacenSas iegiit un saglabat labu reputaciju. Galvenajiem
reputacijas mérkim ir jabut sadiem: bit 1) patérétaju izveletajam piegadatajam; 2) darbinieku
izveletajam darba dev€jam; 3) izplatitaju izv€l€tajam partnerim; 4) investoru izvél€tajam
uznémumam. Uznémuma reputacijas kapitals veicinas biitiskaka mérka sasniegSanu, iegustot

lielaku atdevi par kapitala izmaksam.*

Péc tam kad uzpE@mums ir noskaidrojis mérkus, ir jaizveido specifiski uzdevumi
korporativa darbibas virzienu un departamentu Iimeni. Sie uzdevumi nosaka planoSanas procesu,

un uz tiem balstas aktivitates un atzinibas. Piters Drukers (Peter Drucker), kas ieviesa uzdevumu

1% Kotler, P (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 88 p.
2 Turpat. 89. Ipp.



vadibas ideju, skaidroja: ,,Uznémumu vadiba ir efektiva tad, ja zinat uzdevumus. Devindesmit
procentus no jisu laika jiis to nezinat.”'

Ka redzams, nav vienota un preciza viedokla.

Isuma — marketinga uzdevums ir parvérst cilvéku mainigas vajadzibas ienesigas iespéjas.
Marketinga mérkis ir radit vertibu, piedavajot izdevigus risinajumus, ietaupot laiku, ko paterétaji
pavaditu, mekl§jot un pienemot l€mumu, ka arl sniegt visai sabiedribai augstaku dzives
standartu. >

Marketinga mérki ir cieSi saistiti nevis ar patérétaja vajadzibu apmierinasanu, bet gan
paSu kompaniju un to ipasnieku vajadzibu apmierinasanu. Tas ir milzigakais paradokss, kadu ir
piedzivojusi briva tirgus sabiedriba. Atlaujot uzne€meéjdarbibas visatlautibu (ierobezojumi biezi
vien ir tikai nosaciti, kurus iesp&jams apiet), ticis panakts pavisam pretéjs efekts neka gaidits. Ja
vel pirms daziem gadsimtiem uzpeméjs prata savu arodu un bija labs kalgjs, drébnieks vai
maiznieks un vinu produkti bija vinu reklama, tad Sobrid ir pilnigi vienalga, kas tiek razots. Visu
var atrisinat ar veiksmigu zimola izstradi. Sobrid patérétajs pat gribédams nespéj iegadaties
produktu izvéloties to tikai péc kvalitates, jo piedavajums ir tik milzigs, ka visu izm&ginat
vienkarsi nav iesp&jams. Tade] virsroku nem dazadi blakus faktori — nejausi dzirdéta informacija,
dizains, stils, utt. Precu razoSana ir sasniegusi tik grandiozus apmerus, ka primaras materialas
individu vajadzibas ir pilniba apmierinatas (rietumnieciskaja pasaule). Tadg] tiek raditas jaunas,
lai uzn€mumi vairotu savu bagatibu.

Marketinga prakse miisdienas ir ne tikai orientacija uz darbibam, kas biezi rada pardoSanu
Sodien un pazaud€tu paterétaju rit. Marketinga specialista mérkis ir izveidot savstarpgji izdevigas
ilgtermina attiecibas ar paterétajiem, nevis tikai pardot produktu. Uzge€mums ir tikai tik verts, cik
ilgi pastav ta piesaistito patérétaju dzives kvalitate. Tadg] ir pietickami labi japazist patéretaji, lai
varétu sniegt atbilstoSus piedavajumus, pakalpojumus un ve€stijumus istaja laika un saskana ar

- s 23
vina vajadzibam.

I Kotler, P (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 90 p.

22 Turpat. 91. Ipp.
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1.3. Marketinga konstrukts

Konstrukti var but:

1. Ideali modeli ekonomistu priekSstatiem par racionalu uzvedibu. Racionalitate var biit
noformeta ka paraugs siki izstradatam koncepcijam, lai noteiktu ekonomiskas uzvedibas
motivacijas un stimulétu empirisko izmekl€Sanu par to kapeéc aktuala uzvediba nesakrit ar to
pilniba.**

2. Konstrukti var but hipotetiski jédzieni, procesi vai mehanismi, kuriem butu jaizskaidro
sakariba starp novérotajiem gadijumiem un sekam, ja $adi jédzieni, procesi vai mehanismi pastav.
Cilvéka atmina ir viens no konstruktiem. Tas savieno pagatnes pieredzi ar pasreiz€jo uzvedibu.
Psihologiskie pieméri ir Freidistu aprakstita zemapzina, ego un super ego par kuriem

psihologiskie pieradijumi principa ir nepieejami.”

Hovarda un Seta (Howard and Seth) patérétaju uzvedibas modeli, konstrukti tiek definéti
ka procesi, kas notiek patérétaja, kad tas gatavojas izlemt savu darbibas ricibu. Hovards un Sets
Sos procesus iedala divas grupas:

e [zzinas procesi — tie ir saistiti ar informacijas iegiiSanu un apstradi par produktu vai
pakalpojumu.*®
Modeli tiek aprakstiti trTs izzinas konstruktu veidi:
Informacijas jutigums — pakape, kas pirc€jam regul€ informacijas plismas stimulus.
Izzinas nobides — alternativas informacijas izraisiti sagrozijumi.

Informacijas mekléSana — aktiva informacijas mekl&$ana par zimoliem un to Tpasibam.?’

e MaciSanas procesi — tie ir izzinasanas procesi, kas patérétaju noved pie icksgjas [émuma
. v 2
pienemsanas. >*
Sesi macisanas konstrukti tiek definéti sadi:

Vadmotivi — galvenie nosacijumi, kas mudina uz ricibu.

** http://pespme1.vub.ac.be/ASC/CONSTRUCT.html

% http://pespme1.vub.ac.be/ASC/CONSTRUCT.html

%% David Marcer, Marketing: The Encyclopedic Dictionary. Blackwell Publishers, 1999, 159 p.

" David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. Consumer Behaviour, concepts and applicatons. Fourth edition. McGraw-
Hill, Inc. New York. 609 p.

% David Marcer, Marketing: The Encyclopedic Dictionary. Blackwell Publishers, 1999, 159 p.
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Zimolu potencials — Pirc€ja uztvere par zimoliem, kuri apzina ir izvirziti ka tadi, kas spgj
apmierinat galvenas vajadzibas.

Lémumu pienemsSanas starpnieki — Pirc€ju iekS€jie noteikumi par dazadu iesp€ju izvert€Sanu un
sadaliSanu, kas piedava alternativas saskana ar vina motiviem.

Tieksmes — priekSroka tiem zimoliem, pret kuriem attieksme ir prioritara

Inhibitori — ar€ji spéki, ka pieméram, cena un laika spiediens, kas apvalda tieksmi pé&c
konkrétiem zimoliem.

Apmierinajums — pakape ar kuru nosaka cik |oti iegadata prece saskan ar ieprieks gaidito.”’

Izzinas procesi ir tie, kurus mes sanemam ar redzes, dzirdes, un ozas palidzibu. Sanemto
informaciju més selekt§jam, organiz&jam un interpret€jam. Izzinas procesi tiek plasi pielietots
marketinga instruments, kur§ konkurgjoSiem zimoliem pieskir atSkiritbas misu apzina.
Marketinga stimuliem ir biitiska manu kvalitate. M&s palaujamies uz krasam, smarzam, skanam,
gar§am un pat formam.*°

MaciSanas, vienkarSi skaidrojot ir relativas izmainas patérétaja uzvediba, kas mainas
atkariba no iegutas pieredzes. MaciSanas procesos, patérétajs lietas apgiist vairakos pamata
veidos. Galvenie ir Cetri elementi, kuri doming lielakaja dala situaciju: motivi, noradijumi,
reag@iana un pastiprinasana.”’

Pirms vairak neka 30 gadiem Piters Drukers (Peter Drucker) uzsvéra paterétaju
domasanas nozimi uznémuma veiksmes veidosana. Vigs teica, ka uznpémuma merkis ir ,,...radit
paterétaju. Uzpémumam ir divas — un tikai divas — pamatfunkcijas: marketings un jauninajumi.
Marketings un jaunindjumi veido rezultatus: viss paréjais veido izmaksas.”*>
Filips Kotlers uzskata: ,,Uznémumiem jauzskata pat€rétaji par vienu no finansu aktiviem,

kas ir javada un japalielina tieSi tapat, ka uzp€émumi parasti rikojas ar saviem aktiviem. Toms

¥ David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. Consumer Behaviour, concepts and applicatons. Fourth edition. McGraw-
Hill, Inc. New York. 609 p.

3 M.Solomon, G.Bamossy, S.Askegaard. Consumer Behaviour, a European Perspective. Prentice Hall Europe, New
York. 60 p.

3! M.Solomon, G.Bamossy, S.Askegaard. Consumer Behaviour, a European Perspective. Prentice Hall Europe, New
York. 386 p.

32 Kotler, P (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 57 p.
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Peterss (Tom Peters) uzskata, ka patérétaji ir ,,novertgjosi aktivi”. Tie ir uzn@muma bitiskakie
aktivi, un tomér vinu vértiba nav atrodama uzpémuma bilancg.”

Toms Monagans (Tom Monaghan), Domino Pizza dibinatajs un miljardieris, v€las, lai
vina patérétaji klatu par klientiem. ,,Kad vien es redzu, ka pa durvim ienak pateretajs, es

redzu, ka uz vina pieres ir rakstits USD 10 000.”%

1.4. IepirkSanas motivi

Viens no galvenajiem jautajumiem uz kuru cenSos rast atbildes $aja darba saistas ar
iepirkSanas motiviem. Kas nosaka to, kas liek cilvekiem veidot nebeidzamas rindas, straumes un
pilus tirdzniecibas vietas, veikalos, tirgos. Kas nosaka to kadel viena prece patérétaja apzina ir
loti nepiecieSsama un cita mazak?

Parasta atbilde “Viniem kaut kas ir japerk”, neparada isto paterétaja motivaciju visos
apstaklos. Tiek uzskatits, ka paterétaja iepirkSanas aktivitates ietekm& gan personiskie, gan
socialie motivi.

Filips Kotlers meégina izskirt vairakus ASV sabiedribas slanus péc to iezimém (sk. 1.1.

tabulu).

1.1. tabula
ASYV sabiedribas slani

Augstakais virsslanis Sabiedribas elite, kas dzivo no mantotas bagatibas. Vini ziedo summas
(mazak neka 1%) labdaribai, organizg debitansu balles, viniem ir vairak ka viena maja, un vini
stita savus bernus vislabakajas skolas. Vini ietilpst juvelierizstradajumu,
senlietu, maju un celojumu tirgii. BieZi perk un gérbjas konservativi. Kaut gan
mazskaitligi ka grupa, vini ir references grupa taja zina, ka citi sabiedribas
slani imit€ vinu patérina lémumus.

Zemakais virsslanis Personas, kas parasti nak no vidusslana, kas sanpem augstus ienakumus,
(aptuveni 2%) izmantojot unikalas sp&jas sava profesija vai biznesa. Viniem ir tendence bt
aktiviem sabiedriskajos un pilsoniskajos jautajumos un pirkt statusa simbolus
sev un saviem b&rniem. Pie §1 slana pieder jaunbagatnieki, kuru uzkritosa
patrina (conspicuous sumpton) mérkis ir atstat iespaidu uz zemakiem slaniem.

Augstakais vidusslanis Sim personam nav ne gimenes statusa, ne pasas bagatibas, un ,.karjera” ir
(12%) galvenais, kam vini piever§ uzmanibu. Vini ir profesionali, neatkarigi uznéméji
un uzp@mumu vaditaji, kuri tic izglitibai un grib, lai vinu bérnos attistitos
administrativas vai profesionalas prasmes. ST slapa parstavji ir ar pilsonisku
apzinu un uz majam versti. Vini ietilpst labu maju, kvalitativu apgérbu, mébelu

33 Kotler, P (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 57 p.
3 Turpat. 79. Ipp.
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un sadzives tehnikas tirgii.

Vidusslanis (32%)

Vidgji atalgotas ,,baltas apkaklites” un ,,zilas apkaklites”, kuras dzivo
,.pareizaja pils€tas rajona”. Biezi pérk popularus produktus, lai neatpaliktu no
modes tendencém. 25% no viniem ir importa automasinas, liclaka dala seko
modei. Vidusslanis tic, ka labak izmantot vairak naudas, lai vinu bérni giitu
,,Vertigu pieredzi”, un ka berni javirza uz iestasanos koledza.

Stradajoso slanis (38%)

Vidgji atalgotas ,,zilas apkaklites”, kas piekopj stradajoso slana dzives stilu
neatkarigi no vinu ienakumiem, izglitibas un darba. Biezi vien stradajoso slanis
ir atkarigs no radinieku ekonomiska un emocionala atbalsta, informacijas par
darba iesp&€jam, padoma un palidzibas. StradajoSo slana parstavjiem
atvalinajums nozimé palikt pilséta, un ,,aizbraukt” nozimé izbraukt pie ezera
vai uz kiirortu ne talak ka divu stundu brauciena attaluma. Stradajoso slanim ir
tendence saglabat skaidras dzimumu lomu atskiribas un stereotipus.

Augstakais zemakais
slanis (9%)

Augstakais zemakais slanis strada, kaut gan vinu dzives standarts ir tikai
nedaudz virs nabadzibas. Vini strada nekvalificétu darbu un tiek Joti zemu
atalgoti. Biezi $§a slana parstavji ir nepietickami izglitoti.

Zemakais zemakais
slanis (7%)

Zemakais zemakais slanis iztiek no pabalstiem, ir nabadzigs un parasti bez
darba. Dazi nav ieintereséti atrast pastavigu darbu, un lielaka dala ir atkarigi no
socialas palidzibas vai labdaribas ienakumu sanemsanas.

Biezak sastopamie personiskie iepirk§anas motivi:

e Lomu spéle — IepirkSanas aktivitates tiek iemacitas un akceptétas ka dala no

attiecigas lomas — mate, majsaimniece u.tml.

e [zklaide — iepirkSanas var piedavat atslodzi no ikdienas rutinas un ir relaksacijas

[idzeklis.

e Sevis iepriecinajums — IepirkSanas var biit ne tikai pasas precu iegades lietderiba.

Labumu var gut arT no paSa iepirkSanas procesa ka tada. Sie emocionalie stavokli var

izskaidrot kapéc kads dodas iepirkties.

e Jaunu tendencu apgiSana — lepirkSanas piedava patérétajiem informaciju par

jaunam tendencém
stilus.

e Fiziska

un virzieniem. Produkti simbolizé dazadas cilvéku attieksmes un dzives

aktivitate — iepirkSanas sp& nodroSinat vairakus véra pemamus

vingrinajumu veidus.

e Manu stimuli — iepirkSanas sp€ nodrosinat dazadu manu apmierindjumu,

pieméram, raudzisanas uz glitam prec€m, klausiSanas skanas (troksnis, klusums, fona

miizika), ka arf smarZu sao$ana.>

3 David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. Consumer Behaviour, concepts and applicatons. Fourth edition. McGraw-

Hill, Inc. New York. 537 p.
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Biezak sastopamie socialie iepirkSanas motivi:

e Sabiedriska pieredze arpus majas — iepirkSanas var nest jaunas iepaziSanas,
sastapSanas ar draugiem vai arT vienkarsi lauj vérot cilvékus

e Komunikacija ar citiem cilvékiem, kuriem ir lidzigas intereses — IepirkSanas biezi
dod iesp&ju komunicét ar patérétajiem vai pardevéjiem, kuriem ir lidzigas intereses.

e Domubiedru grupu saskarsme — AtsevisSki veikali var kalpot ka vieta, kur satiekas
noteiktu domubiedru grupu dalibnieki.

e Darfjumu bauda — iepirkSanas var piedavat gandarijjuma sajitu par atrastam
zemam cenam, kop&ju iepirkSanos vai specialu izpardosanu apmeklesanu.

Savukart citas teorijas izdala vairak neka divus iepirkSanas motivus: Kotlers apgalvo, ka
patérétaja uzvedibu ietekmeé Cetri faktori: kultiiras (kultiira, subkultira un sabiedribas slanis),
socialie (references grupas, gimene un socialas lomas un statuss), personiskie (vecums, dzives
cikla posmi, nodarbosanas, ekonomiskie apstakli, dzivesstils, personiba un pastéls) un
psihologiskie (motivacija, uztvere, macisanas, uzskati un attieksme). Visu $o faktoru p&tijumi var
dot noradijjumus par to, marketinga specialisti var efektivak sniegt un apkalpot

patérétajus.”’

Marketinga Citi stimuli Pircgja Pircgja lemumu Pircgja [émumi

stimuli pasibas pienemsanas process

Produkts Ekonomiskie Kultaras Problémas atzisana Produkta izvele

Cena Tehnologiskie Socialas Informacijas meklesana Zimola izvele

Vieta Politiskie Personiskas Alternativu novértésana Pardevgja izvele

IzplatiSana Kulttras Psihologiskas | PirkSanas lémums PirkSanas laiks
> P&écpirkuma uzvediba » Pirkuma summa

1.3. att. Patéretaja pirkSanas uzvedibas modelis™

36 David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. Consumer Behaviour, concepts and applicatons. Fourth edition. McGraw-
Hill, Inc. New York. 537 p.

37 Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 241 p.
3 Turpat. 215. Ipp.
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Lai saprastu, ka pircgji pienem pirkSanas 1émumus, marketinga specialistiem janoskaidro,
kur§ pienem pirkSanas [émumu un kur§ to ietekmé. Cilveki var but ierosinataji, iespaidotaji,
leméji, pirc€ji vai lietotaji, un atskirigas marketinga kampanas var tikt virzitas uz katru lémuma
pienemSanas procesa dalibnieku. Marketinga specialistiem jaizpta ari pirc€ju iesaistiSanas
pakape un pieejamo zimolu skaits, lai noteiktu, vai patérétaju pirkSanas uzvediba ir kompleksa,

disonansi mazino$a, paradumu noteikta vai dazadibu meklgjosa.>

1.2. tabula

PirkSanas uzvediba

Liela iesaistiSanas

Kompleksa pirksanas uzvediba

Maza iesaistiSanas

Dazadibu meklejosa pirksanas uzvediba

Batiskas izpauzas, ja produkts ir dargs, izpauzas, ja pirc€js maina zimolus nevis

atSkiribas starp tiek pirkts reti, ir riskants un neapmierinatibas dé], bet gan tadel, ka

zimoliem pasizteiksmigs; vispirms pircgjs mekle dazadibu; pirc€jam ir dazi uzskati
izveido uzskatus par So par produktu, vins izv€las zZimolu bez
produktu, tad izveido atticksmi lielas vertésanas un verte produktu ta
pret to un beidzot izvélas. lietoSanas laika.

Maz Disonansi mazinosa pirksanas Paradumu noteikta pirksanas uzvediba

atskiribu uzvediba izpauzas, ja produkts ir izpauzas, ja produkts ir 1&ts un tiek pirkts

starp dargs, tiek pirkts reti un ir

Zimoliem riskants; pirc€js mekle produktu
un izdara pirkumu diezgan atri,
péc tam jiit neapmierinatibu, bet
seko informacijai, kas pamato
pirkSanas [émumu.

biezi; pircgji neiziet parastos uzskatu,
atticksmes un uzvedibas posmus, bet gan
pienem [émumus, balstoties uz lojalitati
zimolam

Tipisks piecu posmu patérétaja pirkSanas process sastav no problémas apzinasanas,
informacijas mekl&Sanas, alternativu vertéSanas, pirkSanas [émuma un p&cpirkuma uzvedibas (sk.
1.4. att.). Marketinga specialista uzdevums ir saprast pirc€ja uzvedibu katra no posmiem, ka ari
to, kadas ietekmes darbojas. Citu cilvéku attiecksme, negaiditu situaciju faktori un uztvertais risks
— tas viss var ietekmet 1émumu pirkt, tapat ka to ietekmé pat€rétaju apmierinatibas limenis péc

pirkuma, uzn€muma darbibas péc pirkuma un produkta lietoSanas vai atbrivoSanas no ta péc

3 Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 241 p.
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iegades. Apmierinati klienti turpinas pirkt; neapmierinati klienti partrauks pirkt produktu un,

.. 1 . _ . 4
visticamak izstastis to draugiem.*

Problémas Informacijas Alternativu PirkSanas P&cpirkuma
. 4 - > - P - _— -_ |—1
apzinasanas meklgSana "l vertésana lémums uzvediba

A 4

1.4. att. Patérétaja pirkSanas procesa piecu posmu modelis*'

1.5. Marketings 21. gadsimta

Ar zinamu parliecibu var teikt, ka “tirgus vairs nav tads, kads bija”. Tadu nozimigu spéku
ka tehnologiju attistiba, globalizacija un restrukturizacija ietekmé tas radikali mainas. Sie speki ir
radijusi jaunas uzvedibas un izaicinajumus. Miisdienas, tirgll ienakSanas iesp&ju skaits ir daudz
lielaks: pardevéji, stratégiskie sadarbibas partneri, biznesa partneri, viet§jie izplatitaji, integrétaji,
pardevEji ar pievienoto vertibu, intranets, ekstranets, interneta lapas, e-pasts, bizness-bizness
darTjumi, izsoles, razotaja parstavji, brokeri, fransizes, telemarketinga specialisti, telemarkteninga
agenti, faksa aparati, tieSais pasts, laikraksti, televizija.*

Paterétaji arvien lielaka mera sagaida augstaku kvalitati un servisu, ka ar1 individualaku
pieeju. Vini mazaka méra uzver produktu atskiribas un demonstré mazaku lojalitati zZimolam.
Vins var sanemt no interneta un citiem avotiem visaptverosu informaciju par produktu, un tas
vinam lauj iepirkties, balstoties uz plasakam zinaSanam. Vini izrada lielaku jiitigumu pret cenam,
meklgjot atbilstosu vértibu.*

Zimolu razotaji saskaras ar intensivu konkurenci, ko veidu pasmaju un arvalstu zimoli,
tadgjadi palielinas izplatiSanas izmaksas un samazinas pelpas procenti. Uzpémumus ietekmé ari
specigi mazumtirgotaji, kas pieskir ierobezotu vietu plauktos un konkurenc€ ar nacionalajiem

_ . .. . _ 44
zimoliem izvirza savus veikalu zimolus.

% Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 241 p.

*! Turpat. 232. Ipp.

2 Kotler, P (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. New Jersey: John

Wiley & Sons, Inc. 73 p.

ji Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 38 p.
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Cies uz veikaliem bazeti mazumtirgotaji. Tie padodas lielo mazumtirgotaju pieaugosajam
spekam. Uz veikaliem bazetie mazumtirgotaji izjiit pelnas procentu samazinajumu, saskaroties ar
pieaugosu konkurenci, ko rada katalogu izdevgji; tiesa pasta uzp€mumi; uzpémumi, kas
reklamgjas laikrakstos, zurnalos un TV; TV kas piedava iepirkties majas; un interneta bazeti
mazumtirgotaji. Tadél uzpémumi, kas nodarbojas ar mazumtirdzniecibu, veicina izklaides
iesp&jas, piedavajot kafejnicas, lekcijas, demonstracijas un dazadus notikumus, tadgjadi lielaka
mera pardodot “pieredzi”, nevis produktu sortimentu.*’

Uzpémumi Siem procesiem cenSas pielagoties veidojot standartus — uzpémumi vairs
nepalaujas uz sp&ju paspilnveidoties un sak pétit pasaules klases uznémumus, lai parpemtu
labakas prakses. Arvien biezak uzp@mumi veido alianses ar partneru uzpémumu tiklojumiem,
nevis velas uzvaret vieni. Turklat uznémumi veic iepirkumus no mazaka skaita piegadataju, kas ir
uzticamaki un kas strada ciesas piegadatdja-partneribas attiecibas ar uzpémumu. Tie klast
lielaka mera uz tirgu orientéti, un tos vieno tirgus segments, nevis produkti. Turklat uznémumi
klust vienlaikus globali un vietgji. Visbeidzot, uzp@émumi klist decentralizéti. Ta vieta, lai
uznémumu vaditu no augsas, arvien lielaka skaita organizaciju tiek istenota un sekméta iniciativa
un uznéméjdarbiba viet&ja liment.*®

Ar1 marketinga specialisti parveérté savas filozofijas, koncepcijas un lidzeklus, kas
piemeroti jaunajai ekonomikai. Daudzi no viniem izmanto “patérétaju attiecibu marketingu”. Ta
vieta, lai pieverstos darfjumiem, vini v€las veidot ilgtermina ienesigas attiecibas ar patérétajiem,
pievérSoties ienesigakajiem patérétajiem, produktiem un kanaliem. Uzp€mumi maina pelnas
gisanu no katra darfjuma pret pelpas guSanu, vadot patérétaju dzives cikla vértibu. Dazi
uznémumi piedava regulari piegadat pastavigi nepiecieSamo produktu par zemaku cenu, tadejadi
iegiistot patérétaju uz ilgaku laika periodu. Raugoties no tirgus dalas iegiiSanas perspektivas,
uznémumi mainas, pieverSoties paterétaju tirgus dalas iegtiSanai, piedavajot esoSajiem
patérétajiem plasaku spektru precu, ka arf apmacot darbiniekus $kérspardosana.*’

Izmantojot mérka marketingu, uzp@émumi necenSas pardot preces un pakalpojumus
jebkuram, ta vieta méginot ienemt labaka uznémuma vietu, precizi definétu mérka tirgti. Mérka
marketingu atvieglina specialu zurnalu, TV kanalu un interneta véstkopu izveidoSana. Uznémumi

ar1 vairs nenodarbojas ar viena un ta paSa piedavajuma pardosanu ar vienadam metodém visiem

* Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 39 p.
46 Turpat.
" Turpat. 40. Ipp.
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mérka tirgus dalibniekiem, ta vieta individualiz&jot un pielagojot vestijjumus un piedavajumus.
Tapéc uznpémumi dara ko vairak par datu savakSanu, lai veidotu paterétaju datu bazi, kura ietverta
informacija par individualu klientu pirkumiem, v€lamajiem produktiem, demografiskajam
iezim&m un ienesigumu. Uznémumi tad var izmantot datu iegiSanas metodes, lai atklatu jaunus

oim =48
segmentus un tendences $aja datu noliktava.

Sakuma

punkts Virziba Lidzekli Noslégums
Individuals Patérétaja Tiesa Pelnu nesosa
patérétajs vajadzibas marketinga izaugsme,

un vertibas integracijaun | iegistot

vertibu kéde pateérétaju tirgus
dalu, lojalitati
un dzives cikla
vertibu

1.5. att. Paterétaju koncepcija®

Izmantojot integréta marketinga komunikacijas, marketinga specialisti vairs nebalstas
tikai uz vienu komunikacijas lidzekli, pieméram, reklamu, ta vieta apvienojot vairakus lidzeklus,
lai patérétajiem katra saskarsmes bridi ar So zimolu sniegtu konkrétu zimola t€lu. Vini doma par
starpniekiem nevis ka par paterétajiem, bet ka par kanala partneriem, kas sniedz vértibu gala
patérétajiem. Turklat uzp@mumi maina savus uzskatus — atsakas no viedokla, ka marketingu
isteno tikai marketinga, pardoSanas un pateérétaju atbalsta personals, pienemot domu, ka katrs
darbinieks ir marketinga specialists, kuram ir jabiit vérstam uz patérétaju. Visbeidzot, veidojas uz
modeli bazeta Iémumu pienemsSana. Ta vieta, lai pienemtu 1€émumus, balstoties uz intuiciju vai
parastiem datiem, marketinga specialisti balsta savus 1€mumus uz modeliem un tirgu

raksturojosiem faktiem.’

* Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 40 p.
* Turpat. 38. Ipp.
0 Turpat. 41. Ipp.
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1.6. Y paaudze

Kas ir Y paaudze? Dazadas sadzives nozar€s attieciba uz Y paaudzi var atrast atSkirigas
un loti daudzas definicijas. Lielakaja dala gadijuma S§is jédziens tiek piesaukts konteksta ar
marketingu, kas loti precizi mégina segmentét sabiedribu péc dazadiem parametriem. Y paaudze
Saja zipa aptver arkartigi daudzskaitligu sabiedribas dalu. Pirms kerties klat marketinga
skaidrojumiem par So terminu, daudz bitiskak ir saprast, ka Y paaudze pirmkart nozime
dzivesveidu un tikai péc tam var méginat Sos cilvékus iedalit péc dzimSanas gadiem,
ienakumiem, utt. Vislabak saprast Y paaudzes 1pasibas var palidzet pati Y paaudze un galvenais
§1s paaudzes simbols — internets.

Luk, kadas témas, terminus un lietas Y paaudzes sakara visbiezak var atrast min&tas
interneta resursos: ,,MTV, MySpace, The Simpsons, South park, Hip Hop Music, Harry Potter,
Pokemon, DVD, iPod, Pop-Punk, Rave Culture, American Idol, Iraq War, September 11, Digital
generation, Postmodernity...” . Ta ir tikai neliela dala.

Seit nav runa par akadémismu. Definicijas nav iespgjams pielagot, jo sabiedriba mainas
atrak, ka iespiedmasinas druka gramatas. Misdienu tehnologiskie sasniegumi nodroSina
informacijas apriti sabiedribas loceklu vidi, kuras atrumu var pielidzinat gaismas atrumam.
Latvijas Universitates profesore, ekonomikas zinatnu doktore Baiba Savrina, $aja sakara apgalvo:
“Pirmkart, visvairak ir mainijusies pati pasaule, globalizacijas ietekmes rezultata. Ir zinami
standarti — uzvedibas standarti, kuri tiek integréti. Nevienam nav noslépums, ka tas nak no ASV.
Caur masu medijiem, caur filmam, caur masu kulttru. Sie standarti, kas tick uzskatiti par
attistibas simbolu, tiek talak uzspiesti citam kultiram. Otra lieta, kas to visu padara daudz
vieglaku ir tehnologiskie sasniegumi, kas loti atvieglo informacijas izplatiSanu. Viena lieta ir
vizualas reklamas zurnalos, jau pavisam cita lieta ir tas, kas notiek globalaja timekli. Mainas gan
izplatiSanas kanali, gan auditorija, kam tas ir domats. Tresa lieta, kas ir loti mainijusies — veidojas
pilnigi cits sabiedribas modelis, kas izriet no ekonomikas izmaipam. Samazinas akcents uz
ripniecibas un razoSanas sektoru, savukart milziga loma ir pakalpojumu sektoram, informacija -
tas ir jomas, ar kuram var pelnit. Lidz ar to mainas sabiedribas uzvediba un arT individa vieta $aja
sabiedriba. Paradas citas iespgjas, citas vertibas. Lidz ar to var teikt, ka $aja laika posma vesels
lietu kopums ir loti spécigi mainijis pilnigi visu — sakot ar pasaules uztveri un beidzot ar

kanaliem, kuri novada informaciju.” (Sk. Pielikumu Nr.3)
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Neatkarigi no galvenajam vecuma atSkiribam, Seit nav iesp&jams atrast precizu definiciju
par §tm stereotipiskajam paaudz&m. Tas ir balstitas uz picaugosam faktu proporcijam, anekdoteém
un izdomu. Kamér daudzas no defin€tajam uzvedibam (patérétaju paradumi, veselibas parazas,
pasnavibu skaits, utt) ir iegiistamas no sabiedribas, galvena §is tipologijas btiba — personibas,
dzivesveids, viedokli, attieksmes un socialas vértibas lielakaja dala nav dokumentgtas, kaut art ir
vienkarsi secinamas no sociologu, tendencu noveérotajiem, medijiem un citu popularas kultoras
agentu izvirzitas tipologijas.”!

Ir skaidrs — Y paaudzes parstavji vairs nav tikai ASV pilsoni. Jebkura valsts, kura ir
pienémusi ASV ieviesto pat€rina modeli, savus pilsonus padara lidzigi segment&jamus. Y
paaudzes parstavji Sobrid ir tie, kuri nosaka toni sabiedriba. Ja ekonomiska vara un finansialo
lidzeklu kopums joprojam ir iepriekS€jo paaudzu rokas, tad Y paaudze Sobrid ir ta, kas nosaka
sabiedribas noskanojumu — internets, realitates Sovi, kino, mizika, skype, nekustamo ipasumu
celtniecibas bums... Joti daudz lietas, kas iet roku roka ar So paaudzi un liek mums visiem bit
lieciniekiem arkartigi lielam pasaules parmainam.

Baiba Savrina: ,Y paaudze ir amerikanu ieviests termins, kas tiek uzspiests visai pasaulei
un tam tiek piemérots marketinga instrumentarijs. ST ir patérétaju paaudze, kura balstas uz
ieprieks$€jas paaudzes ekonomisko nodroSinajumu... Tas ir loti interesantas lietas un mes
dzivojam loti interesanta laikmeta. Latvija uz §1s pasaules kartes ir loti mazina, lai neteiktu, ka
neredzama. Tomér ir oti interesanti verot $1s pasaules norises, jo arkartigi lielas izmainas notiek

ne vairs gadu simtos ka agrak, bet gan gadu desmitos.” (Sk. Pielikumu Nr.3)

1.7. PaaudZu definicijas un atSkiribas

Pastav arkartigi daudz paaudzu definiciju un raksturojumu. Marketinga biezak lietotas X
un Y paaudzu definicijas ir Sadas:

Generation X

X paaudze ir jédziens ar, kuru saprotam ne tikai paterétajus, bet arT veselu popkultiru.

Nosaciti, tie ir cilvéki, kuri dzimusi no 1960. lidz aptuveni 1977. gadam.’*

>! American sports data. (2002). 4 stereotype of generation “y”. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.americansportsdata.com/dev/pr-generation-y.asp

32 Jeniffer Jochim. (1997). Generation X defies definition. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.jour.unr.edu/outpost/specials/genx.overvw1.html
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Generation Y
Y paaudze ir paterétaju grupa (aptuveni 77 miljoni amerikanu), kuras parstavji ir dzimusi
robezas aptuveni starp 1977. un 1994. gadu. Sobrid tie ir cilveki, kuru vecums ir no 11-28

53
gadiem.

Par Y paaudzi var teikt, ka jau min€tas X paaudzei raksturigas iezimes ir spilgtak
iezimé&tas. Jaunajai darbaspéka paaudzei, kas dzimusi starp 1977. un 1988.gadu un tiek deéveta par
interneta paaudzi, jaunas tiikstoSgades vai Y paaudzi, arT piemit unikalas savas paaudzes 1pasibas.
Vini ir informacijas un "masu sazinas lidzeklu géniji"; ir striktas darba &tikas, uznéméjdarbibas
drosmes un atbildibas sajiitas piekrit&ji; atbalsta parmainas; mérku sasniegSanai izmanto gan
sadarboSanos, gan pieredzes apmainu, ir paSparliecinati, ar optimismu raugas nakotn€; augstu

verté iemanu attistiSanu, darbaudzinasanu, apmacibas programmas un ir ieguvusi labu izglitibu.

1.7.1. Akadeémisko pétijumu secinajumi
Ziemelu Teksasas universitates pétijjuma par Y paaudzi secinajumi:

Y paaudze nav apsésta ar tiek8anos péc naudas. Sis paaudzes parstavji daudz vairak
raugas nevis tikai pec algas ko sanemt par darbu, bet arT loti rupigi izv€las darbu kas bus javeic.
Vini ir parak jauni, lai saprastu, ka dzivojusi, stradajusi un atpttusies ir vinu vecaki. Loti svarigi
ir secinat ka §1 paaudze uzvedas darba tirgt, jo no ta ir atkariga pasaules ekonomika. Vecakajiem
Y paaudzes parstavjiem attiecksme pret darbu ir daudz nopietnaka neka jaunakajiem, kuri biezi
vien izturas loti ciniski. lesp&jams, ka tas mainisies, kad vini darba tirgi bus pavadijusi ilgaku

laiku.>*

Sandjego Stata universitates pétijjuma par Y paaudzi secinajumi:

PastiksminaSanas un parlieku liela pasparliecinatiba jaunieSu vidi Sobrid ir sasniegusi
visu laiku augstako atzimi. Siem jaunajiem cilvékiem, kas ir dzimusi péc 1982. gada pietriikst

tolerances pret apkart€jiem, vini klast agresivi, ja tiek apvainoti, vini meklé publisku slavu un

%3 Hatfeild. (2002). Generation Y, definitions. Sk. 2007. 23 maijs:

http://winetwork.bc.edu/glossary template.php?term=Generation%20Y,%20Definition(s)%200f

> Ball, L. (2007). Generation Y students no slackers about work, university study says. Sk. 2007. 23 maijs:
http://web2.unt.edu/news/story.cfm?story=10429
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atziSanu. Tapat §1 paaudze ir ievérojami materialistiskaka un vini mekleé uzmanibu un slavu. Dala
no §Tm 1pasibam palidz viniem labak komunic€ties un saprasties, tacu vél lielaka ir negativa
ietekme, ko ienes §1s izmainas sabiedriba.

Petijums ir paradijis, ka Sie jauniesi paStiksminas par sevi ne mazak ka to dara slaveni
aktieri un miziki. Petjjuma paradijas tadi komentari ka:

,,Ja es valdrtu par pasauli, ta butu labaka vieta”;

,,Es domaju, ka esmu |loti TpaSa persona”;

,,Es varu dzivot savu dzivi ka vien to veélos”;

,»,Man patik biit uzmanibas centra”.

So pastiksminasanos veicina tehnologiju attistibas tempi. MySpace lauj tikt pie uzmanibas
apliecinajumiem, savukart YouTube sauklis ,,Parraidi pats sevi” (broadcast yourself), neprasa

— 55
komentarus.

Teksasas Universitates petijjuma par Y paaudzi secinajumi:

Y paaudzes parstavji nav ieintereséti ikdieniSkas nodarbés. Tas paSas lietas, kuras
motivéja baby boomers parstavjus cinities biznesa vid€, ar Y paaudzi var izdarit gluzi pretgjo.
Tapat ka X paaudzes parstavji, ar Y paaudze no biznesa ekspertu puses tiek definéta ka nelojala
dazadam institiicijam. Vingu prieksSnieki darba, kas lielakoties nak no baby boomers paaudzes, no
viniem gaida stiru un smagu darbu, lai raptos augSup pa karjeras kapném, gluzi tapat ka vini to
darjja. Savukart Y paaudze vélas sagaidit momentanu vigu noveértéSanu un atziSanu, tacu ne
pavisam nevélas daudz darit, lai to sasniegtu. Tas viss kombingjas ar faktu, ka §is paaudzes
parstavji loti viegli ir gatavi aiziet no savas darbavietas, ja nav ar kaut ko apmierinati.
Kompanijam nakas pieverst loti lielu uzmanibu saviem pan€mieniem darbinieku motivésanai un
karjeras iesp&jam, lai sp&tu piesaistit jauno paaudzi.

Atslégas grupa nakamo desmit gadu laika darba tirgd biis nevis X paaudze, bet gan Y
paaudze. Ta ir paaudze, kas nereti tiek dévéta ari par ,,eko-spradzienu” vai ,tikstoSgadniekiem”.

Tie ir baby boomers paaudzes parstavju bérni un tie nupat ir sakusi ienakt darba tirgt. lemesls

> Nava, L. (2007). Gen Y Loves Itself Too Much, SDSU Study Reports. Sk. 2007. 23 maijs:
http://advancement.sdsu.edu/marcomm/news/releases/spring2007/pr022707.htm
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kade] tas ir tik nozimigi, slépjas apstakli, cik liela ir §T paaudze. Ta ir gandriz tikpat liela ka bija
baby-boomers. X paaudze starp §Tm divam paaudzeém izskatas ka Saura sabiedribas dala. Tapat ka
baby boomers naca ar vilni, kas nesa Iidzi lielveikalus, kultiiru un biznesu, mums jabiit gataviem
ko lidzigu sagaidit arT no Y paaudzes. Laika kad lielaka dala cilvéku uztraucas par X paaudzi,

mums ir jabiit gataviem Y paaudzei.”

Rietumu Kentuki universitates petijuma par Y paaudzi secinajumi:

Novérojumi parada, ka Y paaudzes parstavji iepem milzigu lomu veikalu tiklu vaditaju
planos. Vini izmanto visdazadakas pardoSanas metodes, lai piesaistitu Sis paaudzes parstavju
uzmanibu saviem produktiem. Ta ka §1 paaudze limit€ savu atrasanos viena veikala, loti svariga ir
vinu motivacija, kas liek veikalus apmeklét. Veikalu vaditaji var piepemt lémumu rikot par
vairakas izpardoSanas vienas ned€las nogales laika. Tas motive Y paaudzes paterétaju taupit
laiku, naudu un ieplanot So veikalu apmekl&jumus.

Loti svarigi ir tas ka veikalu pasnieki pasniedz savu produktu, ka iekarto sava veikala
vidi. Seit pastav visdazadakas formu variacijas. Tas sevi ietver gan atskanoto miziku, tas
skalumu, veikala apgaismojumu un gaisa temperatiiru. P&tijumi pierada, ka §is ir tas lietas, par
kuram raiz€jas veikalu vaditaji, kad runa ir par Y paaudzes parstavju iepirkSanos. Viniem nakas
secinat, ka nav tadas universalas miizikas, kura derétu jebkuras paaudzes parstavim.

Situacija, kad pardevéji un pircgji nonakusi viens otra atkariba gluzi ka apburtaja loka,
neveicina socialo attiecibu attistibu. Tas nes lidzi Joti daudz negativu lietu ka, piem&ram,
materialisms, augstas cenas un parmérigi liels reklamas apjoms. Tas aizvien vairak ietekmé

augosos patérétajus jau pavisam agra vecuma.’’

1.7.2. Y paaudze tehnologiju konteksta

Y paaudze ir izaugusi ar vairakiem apkartesoSiem fenomeniem, ieskaitot internetu un

Catosanas iespejas, YouTube un ta nebeidzamos resursus, digitalos video, miiziku un iPod.

>0 Davis, J. (2006). Generation Y Not Interested in Business as Usual. Sk. 2007. 23 maijs:
http://news.ttu.edu/browse/newsRelease/957

°7 Craig A. Martin, Turley, L.W. (2006). Malls and generation Y consumers: a consumption motivation perspective.
Sk. 2007. 23 maijs: http://www.wku.edu/gfcb/papers/Turleyl.pdf
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Augstskolu macibspéeki, darbinieki un marketinga kompanijas juk prata §is paaudzes
sakara un loti daudzi So paaudzi raksturo ka ,,X paaudze, kas lieto steroidus”. Nosaciti §is
paaudzes parstavji ir dzimusi laika posma no septindesmito gadu otras puses lidz devindesmito
gadu pirmajai pusei, tomér lielaka dala ekspertu uzskata, ka Sie datumi ir loti stridigi. Pastav
vairaki citi termini, ar kuriem $1 paaudze tiek apziméta — Echo Boomers, TukstoSgades paaudze,

iPaaudze, Einsteina paaudze, Google paaudze un tamlidzigi.”®

Dazi vardi, kas raksturo to kada vid€ aug Y paaudze — ta ir pasaule ar dazadiem interneta
resursiem, iPod miizikas atskanotajiem un specigu sp&ju darboties — vienlaicigi catot interneta,
risinat savas problémas, skatities TV un klausities miziku. Sie jauniesi ir paaudzes ,,Baby
Boomers” bérni un vini ir smagi iegrimusi digitalaja pasaulé. 1.3. tabula uzskaititas tas

tehnologijas, ar kuram Y paaudzes parstaji ir uzaugusi vai sakusi lietot bérna gados: ™

1.3 tabula
Nozimigaki tehnologiskie sasniegumi Y paaudzes laika

IevieSanas laiks Tehnologija

Sakot ar 1980.gadu Miisdienigi un vienkarsi lietojami datori (PC)

astondesmito gadu beigas Sarezgitas un smalkas datorgrafikas  videospglgs,
multiplikacijas filmas un TV Sovos

Sakot ar 1995.gadu Internets

devindesmito gadu otra puse | Mobilie telefoni

1997.gads DVD

1998.gads Digitalie mp3 miuzikas atskanotaji, jo 1pasi Apple razotie
iPod

2000.gads Platjoslas internets

2000.gads Digitalas foto un video kameras

2000.gads HDTYV (Augstas izSkirtsp€jas televizija)

Kaut arT pedgjo gadu laika pasaule nav piedzivojusi nevienu sensacionalu vai inovativu
izgudrojumu, tomér So sarakstu var turpinat ar bezgaligi daudz dazadam novitat€ém un
uzlabojumiem jau esoSaja tehnologiju laikmeta. Lielaki atrumi, ietilpiba, veiksmigas dazadu

produktu savietojamibas (fotokamera telefona), datorprogrammas, iesp&jas, jauni risinajumi

** Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation Y .html

59 . .
http://www.answers.com/topic/generation-y
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jebkura sadziviskaja joma... Skiet, ka nupat dazadu tehnologisko izgudrojumu ir tik daudz, ka
zinatnieki un razotaji gluzi vai nespgj tikt gala ar visam iesp&jam, kas ir radusas. Internets Sobrid
nozimé visu. Neviens tradicionalais medijs, pat ne televizija vairs nevar justies drosi par savam
pozicijam. Tadi, vél nesen kadam smaidu izraiso$i, interneta projekti ka Google, Skype, MySpace,
YouTube un vél bérna autinos esosais, bet visam televizijam draudigais Joost, Sobrid jau sak
domingét par klasiskajiem medijiem. Jauna paaudze jitas daudz komfortablak lietojot Sos

instrumentus informacijas vaksanai, apstradei un izklaidei.

1.7.3. Y paaudze socialaja konteksta

Atseviski pétnieki ir konstat&jusi, ka 1986. gada kosmiskas raketes ,,Challanger”
eksplozija un Berlinas miira kriSana ir pirmie nozimigie pasaules notikumi, kurus vecakie Y
paaudzes parstavji atminas un Seit paradas pirmas Y paaudzes atskiribas no X paaudzes. Vélak tie
ir Padomju Savienibas sabrukums un Lica kar§, savukart no nesenakajiem notikumiem tie,
protams, ir 11. septembra terora akti. Irakas karu ST paaudze neatbalsta un saista to ar tadam
paradibam ka viesu]vétra Katrina, Indijas okeana Cunami un ap$audém ASV skolas.® (Sk. 1.4.
tabulu)

1.4. tabula

_ = 7. P . . . —_ W —_ g 1
Nozimigakie socialie notikumi, kas ietekméjusi Y paaudzes vertibas:®

Gads | Notikums

1986. | Kosmiskas raketes Challanger katastrofa

1989. | Berlines mira nojauksana

1991. | Padomju Savienibas sabrukums

1991. | Pirmais Lic¢a kars

1992. | Viesulvétra Endryjii

1992. | Kar$§ Bosnija un Hercegovina

1994. | Genocids Ruanda

1994. | Legendaras panku grupas Nirvana lidera Kurta Kobeina (Kurt Cobain)
paSnaviba

1996. | Ta briza slavenako HipHop miuziku Tupac Shakur un The Noutorious B.1.G.
slepkavibas

1997. | Princeses Dianas tragiska nave

1997. | Hongkongas atgrieSanas Kinas Tautas Republikas sastava

% Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation Y .html
5! http://www.answers.com/topic/generation-y
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1998. | Monikas Levinskas un Bila Klintona skandals

2000. | Jaunas tukstoSgades iestasanas

2001. | 11. septembra terora akti

2001. | Globala kara pret terorismu uzsakS$ana

2003. | Kars Iraka

2003. | SARS epidemija

2004. | Zemestrices izraisitais Cunami Indijas Okeana

2004. | Astonas postoSas viesulvétras divu gadu laika skar ASV Floridas piekrasti

2004. | Putnu gripas izplatiba un potencialie draudi

2006. | Konflikts starp Izra€lu un Hezbollah

2007. | Digitalas revoliicijas un interneta triumfs. Web 2.0 izveide.

Sie ir skalakie un nozimigakie notikumi, kas risinajusies Y paaudzes laika. So sarakstu,
protams, var papildinat arkartigi plaSi. Galvenokart, svarigi ir saprast, ka jebkura no Siem
notikumiem ar paSu notikumu nekas nebeidzas. Ikviens no Siem notikumiem ir ienesis izmainas
pasaules ekonomika un politika. Tie ir radijusi daudzas organizacijas un izraisijusi neskaitamus
kédes notikumus. Globalizacijas triumfa ietekmé, Sie notikumi dazadi ietekmé visu pasauli nevis
tikai atseviskas grupas vai regionus. Butiski ir arT tas, ka tikai dazus no Siem notikumiem var
saukt par pozitiviem. Tas arT nostiprina sabiedriba valdoso spriedzi attieciba pret politiskajiem un
ekonomiskajiem procesiem, ka arT attieciba uz klimata izmainam.

Parskatot So notikumu sarakstu, ko ir pieredz&jusi Y paaudzes parstavji savas dzives
laika, Skiet, ka Sai grupai vajadz€tu sevi idintific€t ar cinismu, skepticismu un pesimismu,
salidzinot ar ieprieks€jam paaudzeém. Statistika parada, ka antidepresanti, izrakstitas zales un
uzvedibu mainosas narkotiskas vielas padara So paaudzi par ,,vissazalotako” paaudzi pasaules
vesturé. Kaut arf tiek izstradatas dazadas programmas un veikti pasakumi, lai ierobezotu So vielu
izplatibu jaunieSu vidi, tada veida narkotikas ka ecstasy un marihuana aizvien spgj atrast vietu,
kur izplesties. Reiva kultira turpina dominét, veicinot alkohola lietoSanu pusaudzu vidi un
padara riskantu vinu uzvedibu.®

Tehnologijas attistas paatrinata tempa, bez pazimém, ka tas var€tu apstaties. Y paaudze ir
pirma, kas uzaugusi kopa ar internetu, parzinot milzigu daudzumu resursu, tadu ka mizikas
lejupielade, catosana un blogoSana. Mobilie telefoni ir neatnemama sastavdala, tapat ka dazadas

talvadibas pultis, DVD atskanotaji un stereo sist€mas.

2 Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y .html
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Popkultiras joma §1 paaudze ir augusi kopa ar visdazadakajam spélém — sakot no
parveidojamam rotallietam un beidzot ar visdazadakajam video sp€lu konsolém. Miuzika ir
pieredz&jusi Guns N’ Roses, Vanilla Ice, Eminem, the Spice Girls un popularas puisu grupas. Ari
elektroniska miizika ir piedzivojusi uzplaukumu balstoties uz tadu novirzienu rasanos ka techno,
house, hip hop, trance, rave, punk un citiem. Televizijas sp&jusas sasniegt visaugstakos reitingus
radot zvaigznu karu atgrieSanos, pokemonus un The Simpsons. Viens no lielakajiem televizijas
fenomeniem, kas radies ir realitates Sovi, tadi ka izdzivotajs (Survivor) un Lielais Bralis (Big
Brother).®

Jaunakie Y paaudzes parstavji gatavojas macibam augstskola, kamér vecakie jau ir
nokluvusi darba tirgt. Lielaka dala $1s sabiedribas sagaida, ka sasniegs augstakas virsotnes dazu
gadu laika. No ta izriet paredz€jums, ka studet grib&taju skaits paaugstinasies un griitak ka jebkad

agrak biis tikt akceptétam kada no augstakas izglitibas iestadém vai atrast darbu.®*

1.8. Y paaudze marketinga

P&ckara gados dzimuSie Baby boomers bija partikusi un panakumiem bagata paaudze.
Vini bija un joprojam ir uzticigi iecienitajiem zimoliem gadiem ilgi.®

X paaudze, iespjams iespaidojusies no savu vecaku ambicijam, centas sev apkart radit
komfortu, koncentr&joties uz dzives kvalitati. Vinu uzticiba zimoliem ir raksturiga tikai uz paris
ménesiem.

Y paaudze pielagojas un pienem praktiski visu, kas tiem tiek adreséts. So paaudzi
raksturo ritmiska zZimolu maina atkariba no konkr&tu cilvéku paterésanas iesp&jam. Eksiste tikai
viens nosacijums: Y paaudzes uzticiba zimoliem ir atkariga no dienam un pat stundam. Zimolu
veidotajiem un kompaniju ipaSniekiem ir jabiit loti uzmanigiem. Pirmkart, nozime ir Y paaudzes

ietekmei uz globalo kultiru un medijiem, galvenokart uz internetu un MTV. Pret&ji Baby

% Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y.html
% Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y.html
% Mare, P. (2003). On the brand. Meet tomorrow’s consumer: Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm

% Mare, P. (2003). On the brand. Meet tomorrow’s consumer: Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm
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Boomers un X paaudzei, §1 paaudze zina, kadas forSas lietas notiek visapkart. Visa informacija ir
tepat pieejama — catos, web saitos, TV kanala MTV vai citos miizikas video avotos. Nav nozimes
vai tas notiek Pariz€, Nujorka, Roma vai Londona, Y paaudze par visu ir lietas kursa. Otrs
aspekts, kuru der ielagot ir tas, ka Y paaudzes dzive ir vistuvak dazadam modes lietam, neka
jebkadiem citiem produktiem. Nav verts méginat neko jaunu — ja visi pargjie dara tapat, tad atliek
vienigi pielagoties.’

TreSais apstaklis ir naudas téréSana. Radusi palauties uz vecakiem un pécak drosu vietu
daba tirgli, Y paaudze neizjiit nekadu lielo atbildibu un ir priecigi izdot naudu par dazadam
lietam. Der iegaumét, ka katra individuala gadijuma runa ir tikai par kabatas naudu, tacu reali
kopa nemot tie ir miljoni. Marketinga stradajot uz Y paaudzi, galvena nozimé ir fleksibilitatei un
nekam citam. Jauni produkti var uzplaukt un tikt aizmirsti dazu dienu laika. Veiksmi kompanijam
Saja tirgl var garant€t vienigi plaSa un strauja produktu izplatiSana, nekav&josa produktu
pielagoSana izmainam un jaunu produktu radiSana. Vienigais un Tstais panakumu garants ir
zimols. To var pajautat jebkura vietgja bara vai kluba — cik ilgi iecienitako dz€rienu vidi noturas,
kads jaunums? Noteikti, ka ne parak ilgi, jo galvena prasiba ir iesp&jami biezi piedavat aizvien
jaunus dzgrienus.®®

Y paaudzei ir milziga ietekme uz ekonomiku un tieSs patérina speks. Lai arT pusaudzi ik
gadu izteré aptuveni 13-27 biljonus $, tikai 10% no tiem tiek patéréti partikas (liclakoties
bezalkoholiskajos dz€rienos, uzkodas, cepumos, saldumos un atri pagatavojama partika)
iegadei.®’

Kur§ Y paaudzeé izlemj par apgérba pirkumiem un kas atskir So paaudzi no citiem
patérétajiem? Saskana ar Cotton Incorporated’s Lifestyle Monitor™ datiem, paterétaji sak izdarit
patstavigus apgerba pirkSanas lémumus, kad sasniedz 13 gadu vecumu. Vairak ka puse pusaudzu
vecuma no 13-15 gadiem izvelas pasi, ko vilkt mugura, un vairak ka 75% vecuma no 16-18
gadiem to dara bez vecdku ietekmes. ™

Y paaudzes parstavji vecuma no 16-19 gadiem uztraucas par to, ko doma vigu vienaudzi

un vélas gerbties ta, lai atstatu uz viniem iespaidu. Péc Lifestyle Monitor datiem 74% pusaudzu

7 Mare, P. (2003). On the brand. Meet tomorrow’s consumer: Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm

% Mare, P. (2003). On the brand. Meet tomorrow’s consumer: Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm

% Skarra, L. Cronk, C. Nelson, A. (2001). Here come the millennials! — Generation Y consumers — statical data
included. Sk. 2007. 23 maijs: http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3289/is 5 170/ai_75646693

70 http://www.cottoninc.com/TextileConsumer/TextileConsumerVolume 14/

28



jutas labak, ja iegtst viedokli no malas par savam drébeém. Turklat 78% stasta, ka cilvéki iezi vien
izsaka savas domas par garderobi, un 53% pasiem tiek vaicats padoms par drébém. Sie skaitli ir
krietni lielaki, salidzinot ar citam vecuma grupam.”!

Y paaudzes parstavji atSkiras no citiem paterétajiem ar saviem iepirkSanas ieradumiem.
Ja ir dota izvéle, tad gandriz puse (49%) dod prieksroku drébju pirksanai. 24% izvé€las pirkt majas
elektronikas preces (datorus) salidzinajuma ar 18% par&jo paterétaju. Perkot drébes, 73% Y
paaudzes parstavju tas izvelas pirkt jauna un atSkiriga stila salidzinajuma ar 52% par€jo
paterétaju. Y paaudzes parstavji tiecas iepirkt drébes 2.6 reizes menesi, divreiz biezak par Baby
Boomeriem.”

Lai nu ka, bérni miisdienas joprojam ir parnemti ar jautribu, tapat ka ieprieks€jo paaudzu
beérni. Tomér ir atSkiribas - miisdienas bérnu iegribas tiek uzreiz apmierinatas. Vecvecaki,
turigaki ka ieprieks$€jas paaudzes, dasni apdavina savus mazbérnus. Rezultatd daudzi sagaida
daudz mantu un sakotn&ji neapzinas vértibas jédzienu. Cena/vertiba sak spélét pieaugosu lomu,
kad bérni klust par pusaudziem un sak térét savus ienakumus, lai apmaksatu vairak aktivitasu.
Internets, kabeltelevizija ir palidzg&jis radit Sai paaudzei ,,zZimol-apzinu”, jo ta nepartraukti tiek
bombardeta ar neskaitamam reklamam televizija, radio, interneta un citur. Kompanijas nemitigi
pieptlas, lai atrastu radoSus veidus, ka sasniegt Y paaudzes parstavjus, lai saglabatu tirdzniecibas
apjomus. Piem&ram, Toyota Motor. Corp. ir izp&tijusi, ka no 2000. Iidz 2010. gadam tirgii nonaks
&etri miljoni jaunu autovaditaju. To sapratusi, vini izstradaja modeli Echo” (Latvija zindms ar
ka Toyota Yaris), pirmo ta versiju izlaizot 1999.gada. Citas kompanijas, pieméram, Motorola,
izstradaja modeli Razr, kuram bija loti labs dizains un plasam iesp&am mainit ta krasas un
formu.™
S1 paaudze ir vérojusi savus vecakus giistam atalgojumu par gritu darbu — majas, masinas
un materialais stavoklis. Y paaudze izrietosi no ta ir kluvusi par jebkad vislabak materiali un

izklaides nodroSinato pusaudzu paaudzi. Taja pasa laika vini redz arT savu vecaku panakumu

! http://www.cottoninc.com/TextileConsumer/TextileConsumerVolume 14/

7 http://www.cottoninc.com/TextileConsumer/TextileConsumerVolume14/

73 Toyota automasina, kas ieguvusi lielu popularitati, d&] tas vienkariibas, pievilciga dizaina un zemas cenas.
™ Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y .html
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cenu tados terminos ka izjukuSas laulibas, ilgas stundas darba, ka ari stresa raditu slimibu
epidémijas. Saja konteksta viniem ir saglabajusies vil§anas materialisma, kuru tie izbauda.”
Izprotot Y paaudzes vértibas, iesp&jams saprast ka efektivi vinus ietekmét. Biitiskakas
vertibas iepriek$€jam paaudzem bija tadas ka stingra darba &tika, autoritasu respekts, lojalitate un
uztic€Sanas, finansialais konservativisms un lietu ilgtermina planosana. Jaunajai paaudzei Sis

vértibas ne tuvu nav tik nozimigas. Varétu pat teikt, ka tas ir pilnigi pretgjas.’®

” McCrindle, M. (2006).Understanding Generation_Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.learningtolearn.sa.edu.au/Colleagues/files/links/UnderstandingGenY .pdf
7 McCrindle, M. (2006).Understanding Generation_Y. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.learningtolearn.sa.edu.au/Colleagues/files/links/UnderstandingGenY .pdf
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2. METODOLOGISKA DALA

2.1. Teorijas pamatojums un pielietojuma iespéjas

Darba teorétiskaja dala tika apskatiti marketinga un marketinga lietota termina “Y
paaudze” skaidrojumi. Teor&tiskas dalas meérkis bija paradit marketinga ietekmi uz paterétajiem
un vigu pirkSanas paradumiem. Darba ievada izvirzitas hipotézes ,,Y paaudzes parstavji pirkSanas
lémumus pienem izrietot no marketinga iepriekS izstradatam ,sadzives formulam””
pamatojumam nepiecieSamo jédzienu izpratnei, bija nepiecieSama padzilinatas informacijas
vaksSana par marketingu, ta pamatprincipiem un uzdevumiem.

lepazitas informacijas rezultata var izdarit secinajumu, ka marketinga galvenais
uzdevumus visos laikos ir bijis nodrosinat maksimalu patérinu, maksimalu paterétaja lojalitati un
maksimalu pelnu, izmantojot visus iesp&jamos lidzeklus. Pateicoties konkurencei Sie lidzekli
klust aizvien nezeligaki, spécigaki un nemanamaki, tadejadi liekot paterétdjam noticet, ka
ieperkoties izdarita izvéle ir bijusi briva, no apkartgjiem apstakliem neatkariga, vina griba.

Autors uzskata. ka marketings un ta pielietotas metodes ir aizgajusas parak talu attieciba
pret cilvéka apzinu un zemapzinu. Vairums sabiedribas parstavju tiek padariti par pat€rina
robotiem, kuri tiek aicinati izmantot banku piedavatos kreditos, maksajot par pirkumiem jau
Sodien, tadgjadi loti ilgu laiku, vai pat visu savu dzivi nolemjot sevi regulariem maksajumiem un
pirkumiem, kurus soli pa solim saplano kompanijas un marketinga specialisti.

Darba aprakstita Y paaudze Sobrid ir nonakusi [idz vecumam, kad ta liela méra nosaka
toni pasaules sabiedriba. Uz $as paaudzes pleciem Sobrid balstas pasaules uzskati un nakotne.
Saja situacija ir novérojams milzigs paradokss — Y paaudzes parstavju raksturojums liecina, ka tie
pret dzivi un pasauli izturas parliecinati par savu uzskatu neatkaribu, inteligenci un dzivesveidu,
savukart marketinga dati parada, ka tiesi Sie cilveki ir visvieglak ietekm&jami un paklaujami.

Vel vairak — bakalaura darba izvirzita hipotéze apgalvo, ka Y paaudzes parstavji ir
absoliiti paklauti marketingam un lieto gatavas “sadzives formulas”, izv€loties identitati ar kuru
sevi asociét sabiedriba un attieciba pret kuru izdarit noteiktu produktu un pakalpojumu izvéli. Ka
piemérs var kalpot fakts, ka cilvékam aizraujoties ar snovbordu, nakas paklauties §is identitates

spiedienam un klausities konkrétu muziku, valkat konkrétu apgerbu, apmeklét konkrétas atpiitas
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vietas, utt. Sada veida piemérus var atrast arkartigi daudz un reti kur§ no sabiedribas nav spiests
paklauties Siem it ka nerakstitajiem principiem.

Darba autors pielauj iespéju, ka Y paaudze varétu ieiet vesturé, ka viena no lielakajam
pasaules kludam, kuras pastavéSanas laika vardiem “stiligs”, “ekstréms” utt, ir pieder&jusi
magiska vara par praktiski ikvienu tas parstavi, padarot jebkuru no tiem par paterina un
popkultiiras vergu. Japiebilst, ka galvena loma $aja fakta, pieder globalizacijas procesiem, ar kuru
palidzibu kompaniju idejas un vélmes var tikt realizétas teju vai jebkura pasaules vieta, visisakaja
laika.

Talak pétijuma autors méginas pieradit darba izvirzito hipotézi, analiz€jot vairakus
marketinga panémienus, kuru uzdevums ir ietekmét Y paaudzes parstavju pirkSanas [émumus un
pieradit, ka $as paaudzes parstavjiem praktiski nav izredzu uz brivu gribu, savu identitati un

neatkaribu.

2.2. Pétijuma pamatojums

P&tijuma priekSmets: Marketinga pan&mieni, ar kuriem tiek uzrunati Y paaudzes parstavji
Latvija, p&c 2000. gada.

Pirma pétniecibas metode, kura tiek izmantota pétijuma ietvaros ir dzila jeb personiga
intervija. Tas mérkis ir ievakt padzilinatu informaciju par §1 briza tendencém marketinga pasaulg.
Intervéti tiks pieci dazadu nozaru marketinga specialisti.

Galvena biis anketeSanas metode, kura tiks sastadita ar mérki noteikt cik loti §1 briza Y
paaudzes parstavju vertibas saskan ar marketinga principiem un mérkiem. Paredzamais

respondentu skaits — 200 personas.

2.3. Dzila intervija ka pétniecibas metode

Ka vienu no galvenajam pétniecibas metodém, bakalaura darba rakstiSana, izmantoju
dzilo interviju. Neliels ieskats dzilas intervijas teorétiskajos aspektos:

Intensiva jeb dzila intervija (intensive vai in depth — anglu val.) izcelas ar priekSrocibam
smalki detaliz€tas informacijas ieguve. Ta ir pilnigaka, ja runa par jutiga rakstura jautajumiem.

Tomer janorada, ka min€tajai metodei ir arT negativas puses. Dzilas intervijas gadijuma jarékinas
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ar milzigu datu apjomu, kura analiz€Sanai nepiecieSams daudz laika, ptlu un prasmes. Datu
izkartoSanu nosaka ne vien laika paterins, bet arT tas, ka katrs respondents var atbildét ar nedaudz
atSkirigu jautajuma versiju vai pat citiem papildus jautajumiem. Nedrikst aizmirst arT intervetaja
iesp&jamo ietekmi gara intervija, gluzi neapzinati pauzot savu attieksmi, kas sp€j izraisit patiesas
atbildes slépSanu vai mikstinasanu. Garas personiskas sarunas gaita iesp&jams iegit faktus, kas
apraksta personas viedokli, vertibu orientaciju, motivaciju, atminu, pieredzi u.tml. 7

Ka jau pats jedziens rada, tad dzila intervija mekl€ ,,dzilu” informaciju. Intervetajs velas
rast dzilaku skaidrojumu. Informétajs ir skolotajs, bet petnieks — students, viens no viniem ir
skolotajs, bet petnieks — students, viens no viniem ir ieintereséts iemacities un iegiit zinasanas no
daudz pieredzgjusaka konkrétaja lieta.”®

Bakalaura darba dzilo interviju izmantoju ar noliiku iegiit plasaku informaciju un labak,
dzilak izprast ekspertu. Atbildes uz dzilakiem jautajumiem, kap&c un ka. Dzilas intervijas metode
balstita vairak uz psihologisko bazi — psihologiski veiksmigu, pareizu pieeju. Rezultati ir liela
méra atkarigi no abam pusém — intervétaja un intervéjama, vides, noskanojuma utt. Tas ir elastigs
pétijums dabiskos apstaklos. Uzsvars tiek likts uz individu un ta unikalitati. Pamatjautajumu tips
ir atklats jautajums.

Ir tris galveni interviju veidi: strukturta intervija, dal&ji strukturéta intervija un briva

intervija. Sava bakalaura darba izstrades laika esmu izvElgjies izmantot dal&ji strukturtu
interviju, kuras Tpasibas ir sekojosas:
- tieck uzdoti iepriek$S sagatavoti jautajumi, tomer ir iesp&jams uzdot ari
papildus jautajumus informacijas nepiecieSamibas del;
- jautajumi ir lielakoties atverta tipa, lai iegltu plasaku informaciju par
interes€joso tematu;
Intervijas struktiira ir nosacita, jo respondentam tiek atlauts attistit savas atbildes cik garas
un cik plasas vin$ vélas; intervetajs var ievadit sarunu attiecigaja gultng, lai iegtitu sev

nepiecie$amo informaciju.”

" Dominick, Joseph . The dynamics of mass communication. Boston: McGraw-Hill College, 1998. 568 p.
™® Handbook of interview research :context & method. Thousand Oaks: Sage Publications, 2002. 106 p.
” Miller L.R., Brewer D.J. (2003). The A-Z of Social Research. London: Sage Publications. 166 p.
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2.4. Anketesana ka pétniecibas metode

AnketeSanas procesu var iedalit 4 posmos:
% sagatavoSanas posms;
¢ realizacijas posms (kas tiek dalits 2 dalas — sagatavoSanas realizacijai un pati realizacija);
¢ analizes posms;
* rezultatu izdoSanas posms.

Anketu sastadiSana biezi tiek noveérotas kltidas. Raksturigakas kludas ir:
jautajumu nepareizs formul&ums, uz kuriem nevar atbildét vai uz kuriem negrib atbildet;
jautajumi, kas neprasa atbildes un jautajumu trukums, uz kuriem noteikti butu jaiegiist atbildes.
Veiksmigai anket@3anai ir japarbauda jautajuma ieguldijuma nozimigums.*

Jautdjumu daudzumam jabit iesp&jami mazakam, lai izvairitos no situacijas, kad anketa ir
parak gara un anket€jamais nevélas terét savu laiku tas aizpildiSanai. Tapat nevajadzetu ieklaut
anketa jautajums, kuru informativa nozime ir nieciga, vairak intereses apmierinasanai. Ar1 $adi

jautdjumi paildzina anketas aizpildiSanas laiku un var izradities kaitinosi.®'

Kvalitativas un pareizi izstradatas anketas izveide ir jaievéro 9 anketas sastadiSanas

soli:82

—

. solis: detalizg, kada informacija ir nepiecieSama,
. solis: izv€las anketas izplatiSanas metodi;

. solis: nosaka specialo jautajumu saturu,

solis: nosaka atbildes formu katram jautajumam;
. solis: formul@ jautajumus;

solis: nosaka jautajumu secibu;

. solis: nosaka anketas vizualos parametrus;

. solis: parskata 1-7 soli un, ja nepiecieSams izdara korekcijas;

© N N L AW

. solis: izmégina anketéSanu un, ja nepiecieSams izdara korekcijas.

80 Berger A.A., (1997). Media and Communication Research Methods. London: Sage Publications, Inc. 128 p.
8l Turpat.
82 Turpat. 129. Ipp.
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3. PETNIECISKA DALA

Anketa, kuras drukato versiju var apskatit pielikuma Nr.4, tika elektroniski sastadita

petijumu majaslapa www.surveyshare.com un izplatita saites forma portala www.draugiem.lv, ka

arT vairaku Latvijas augstskolu forumos. Piecu dienu laika no 7. lidz 11. maijam tika savaktas

atbildes no vajadzigajiem 200 respondentiem.

3.1. AnketéSanas rezultatu analize

1. jautajums: Awzzimé tas lietas, ar kuram esi  pazistams ~un  esi
lietojis/izmantojis/klausijies/skatijies. (Sk. 3.1 tabulu).

3.1. tabula

Internets 100 %

Dators 100 %

Digitala foto/video kamera 96,81 %
DVD 93,09 %
Skype 87,77 %
MTV 87,23 %
Mp3 atskanotajs 84,04 %
The Simpsons 82,98 %
Datorspéles 79,79 %
South Park 76,06 %
Hip Hop muzika 72,34 %
Harijs Poters 70,74 %
YouTube 56,38 %
Snovbords 53,19 %
MySpace 28,72 %

Pirma jautajuma nozime vairak bija selektiva, neka atbildes mekl€josa. Jautajuma tika

nosauktas 15 no Y paaudzes raksturigakajam pazimém — tehnika, portali, interneta vietnes, utt.
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Aptaujati tika dazada vecuma cilveki, tomér galvenokart pieturoties pie respondentiem vecuma
no 18 — 30 gadiem. Merkis bija atdalit tos respondentus, kurus var pieskaitit Y paaudzei, no tiem,
kurus nevar. Vadijos péc uzstadijuma, ka respondentu var uzskatit par piederigu Y paaudzei tad,
ja tas atzimé vismaz divas treSdalas no piedavatajam pazimeém, tatad desmit pazimes no
piecpadsmit. Rezultati loti neparsteidza, jo no 200 aptaujatajiem respondentiem, tikai desmit
atzimgja mazak par desmit pazimém. Tatad, praktiski visi respondenti atzim&ja vismaz desmit
lidz piecpadsmit pazimes, kas apliecina vinu piederibu Y paaudzei. Neviens no respondentiem
neatziméja mazak par piecam pazimém.

Tabula redzams cik procenti respondentu ir atzim&jusi katru no pazimém ka pazistamu.
Rezultata pirmo vietu parliecinosi iené€ma internets, ko varétu dévet par Y paaudzes simbolu un
ar1 dators. P&€dgjo vietu no piedavatajam pazimé€m ienéma portala draugiem.lv pasaules analogs
myspace.com, ko var izskaidrot ar draugiem.lv milzigo popularitati Latvija, kuras rezultata,

myspace.com latviesu vidii nav iemantojis lielu uzticibu.

2. jautajums: Kads Sobrid ir Tavas dzives galvenais uzdevums? (Sk. 3.1. att.).

11.86 % 11.86 %

4.64 %

6.19 %
2938 %

36.08 %

m Palidzet cilvEliem, kuriem nepiecie$ama palidziba
m Klit slavenam

[ Bat liderim sava sabiedsiba

O Klit bagitam

B Atfistit garigo apziqu

O Cits variants

3.1. att.

36



ST jautdgjuma mérkis bija loti vienkar§s — saprast par ko un kadu mérku motivéti Y
paaudzes parstavji dzivo, strada un nodarbojas ar savam ikdienas lietam. Piedavato atbilzu klasts
nebija loti plaSs, tadel neizbrina, ka lielaka dala respondentu (36,08%) atzim&ja variantu “cits
variants”, rakstiski atbildot uz So jautajumu. Atbildés domingja vienota doma — “sakartot savu
dzivi un dzivot maksimali komfortabli”. Tostarp, bija ari Sadas atbildes — “uzcelt maju”,
“audzinat bérnus”, “pabeigt skolu”, “atrast darbu”, “izklaideties”, “but laimigai”, “izdzivot”,
“vispusigi attistities”,

Ka otra popularaka atbilde ar 29,38 procentiem respondentu bija “attistit garigo apzinu”,
kas nedaudz parsteidza, savukart tikai desmita dala par savu mérki uzstadijusi “klat bagatam”.
Jaatzist, ka domu, kura figur&ja rakstiskajas atbildeés var formulét ar1 Sadi “Merkis nav k]t
bagatam, bet gan partikuSam un nodroSinatam”, respektivi, pelnit tik daudz, lai varétu labi
atpiisties, celot, nodarboties ar saviem hobijiem, tacu paSmeérkis nav nodarbosanas ar bagatibas
vairodanu, tikai naudas kares dgl. ST pazime bieZi ir aprunata ari Y paaudzes pétnicku atzinas. Y
paaudzes parstavji nevélas daudz stradat, tacu vélas pilnvertigi baudit dzivi.

Japiezime, ka Saja jautajuma respondenti vargja atzimét tikai vienu no atbildém, kas
nozimé, ka katrs izv€lgjas patieSam sev nozimigako atbildi, nevis vairakas. Tas nozimé, ka Sie

dati precizi parada jautajuma biitibu, nevis kalpo ka mérku sadalijums prioritates.

3. jautajums: Kadas Sobrid ir Tavas dzives galvenas problemas? (Sk. 3.2. tabulu.).

3.2. tabula

Nauda/finansu stavoklis/kredita paradi 39.90%
Izglitiba 35.86%
Gimene/attiecibas 30.81%
Karjera/darbs 27.78%
Veseliba 15.15%
Nav problému 12.63%
Cits variants 4.04%

Nacionala un starptautiska situacija 3.03%
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Jautajums tika uzdots konteksta ar jautajumu Nr.2. Interesanti likas uzzinat, kuras ir tas
problémas, kuras Sobrid nomoka Y paaudzes parstavjus un cik loti tas ir saistitas ar vinu
uzstaditajiem méerkiem.

Saja zina viss apgriezas kajam gaisa un par galveno problému 40 % respondentu atzimégja
variantu “nauda/finanSu stavoklis/kredita paradi”. Turpat 36 % respondentu par savu galveno
problému uzskata izglitibu. Tas nozimé, ka lai cik ar1 c€li nebutu Y paaudzes parstavju merki,
realitate ir skarba un ikdienas problémas visbiezak saistas tiesi ar naudu. Ta tas, protams, ir bijis
visos laikos, tomer jaatzist, ka tiesi Seit sak izpausties marketinga ietekme, ko labi parada atbildes
uz jautajumu Nr.4.

VEl, protams, ir japiebilst, ka 31 % ka savu galveno problému atzimgja ari gimeni un

attiecibas, ka ar1 28 % par savu galveno problému uzskata karjeru un darbu.

4.jautajums: Kadu precu vai pakalpojumu iegadei esi izmantojis kredita/lizinga iespéjas

vai tuvakaja laika gatavojies darit? (Sk. 3.3. tabulu).

3.3. tabula
Macibas 29.38 %
Neesmu némis kreditu 28.87 %
Sadzives tehnika 2423 %
Automasina 22.16 %
Nekustamais pasums 21.13 %
Ikdienas térini 12.89 %
Celojumi 5.67 %
Cits variants 5.67 %
Apgerbs 515%
Uznémejdarbibas vajadzibas 4.12 %
Hobiji 3.61 %

Jautajums, kas parsteidz un neparsteidz vienlaicigi. Vispirms jaatzimé, ka tikai mazak par
30 % aptaujato nekad nav izmantojusi kredita vai lizinga iesp&jas. Visi pargjie to ir darijusi un
pirmajas Cetras vietas, kuras ir virs 20 % atzimes, sastopam $adus produktus/pakalpojumus —

macibas, automasina, sadzives tehnika un nekustamais pasums. Ja pirmais no nosauktajiem vél ir
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saistits ar dazadam valsts izglitibas programmam, kas paredz atvieglotus nosacijumus un citus
labveligus apstaklus (galu gala, arT mérkis ir c€ls), tad talak nosauktie ir tiesi tie, ar ko §1 paaudze
saprot jeédzienu “dzivot komfortabli”. Skiet, ka sadzives formula ir $ada — “Maja vai dzivoklis,
automasina, un modernas tehnologijas”. Ar §im lietam tiek saprasts komforts un ka redzams loti
liela dala cilveku, agra vecuma, ir izvel&jusies uzlikt sev finansu saistibas pat vairaku desmitgazu
garuma. Probléma slépjas apstakli, ka tiesi §1s preces ir tas, ko ievérojamos daudzumus piedava
reklamas un reklamu saturosi zinojumi. Banku reklamu ipatsvars ir ievérojams un vél bistamaku
to padara salidzino$i nestabila valsts ekonomiska situacija, par ko tiek diskutéts sabiedriba un
medijos.

Problémas biititba mekl&jama apstakli, kuru apraksta liela dala Y paaudzes petnieku — $1
paaudze dzivo uz parada! Par vienu no popularakajiem marketinga instrumentiem ir kluvusi
iesp&ja nemaksat par preci vai pakalpojumu uzreiz, bet gan sadalit to vairakos maksajumos, nereti
puses ta uzliek sava veida patérina vazas. Ka paradija atbildes jautajuma Nr.2, tad $1s paaudzes
planos nav siiri un griiti stradat, bet gan labi un pilnveértigi baudit dzivi. Iesp€ja izmantot kredita
un lizinga pakalpojumus it ka rada iesp&ju to darit jau loti agra vecuma, kad atbildibas sajiita un
situdcijas izpratne nav pilniba nobriedusi. Ta sekas atainojas atbildés uz 3. jautajumu, kur var
redzet cik liela dala par savu problému uzskata finansialo stavokli. ArT dzives sakartotiba un célie
mérki var izgazties, ja pec pieciem gadiem radusos velmi parcelties uz klusu dzivi laukos vai salu
Indijas okeana, aptur nepiecieSamiba griiti stradat, lai vél desmit gadus turpinatu atmaksat kredita

maksajumus.
5.jautajums: Sarindo prioritates, kas nosaka tavu izveli, iegadajoties apgérbu. Novérte

zemdak dotos variantus, pieskirot katrai atbildei kadu no atzimem. "l1" apzimés Tev pasu

svarigako prioritati un "7" biis vismazak svariga. (Sk. 3.4. tabulu).
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3.4. tabula

1 2 3 4 5 6 7
1. Atbilstiba stilam 45.88% | 16.49% | 10.82% | 2.58% | 3.61% | 2.58% | 7.22%
2. Praktiskas ipasSibas 21.13% | 31.96% | 11.34% | 13.40% | 7.22% | 4.64% | 3.61%
3.Cena 10.82% | 21.65% | 29.90% | 12.37% | 7.73% | 3.61% | 4.12%
4. Modes tendences 2.58% | 6.70% | 15.46% | 23.20% | 18.56% | 14.43% | 11.86%
5. Draugu viedoklis 5.67% | 5.67% | 8.25% | 16.49% | 17.01% | 24.23% | 9.79%
6. Zimols 2.06% |6.19% | 7.22% | 12.37% | 19.07% | 17.01% | 22.68%
7. Vecaku viedoklis 5.15% | 4.64% | 5.67% | 7.73% | 14.95% | 20.62% | 32.47%

Jautajuma mérkis bija noskaidrot, kadi faktori ietekmeé Y paaudzes parstavjus ieperkoties.
Jautajuma tika piedavati 7 dazadi faktori, kuri bija jasakarto prioritara seciba, virziena no
svarigaka uz mazak svarigo. Saja gadijuma jautajums bija par faktoriem, kas ietekmé izvéli
pérkot apgerbu. legiitos datus, 1idzigi ka ieprieks€jos jautajumos var interpretét dazadi.

Apkopojot visus rezultatus, secinaju, ka par svarigako faktoru Y paaudzes parstavji
uzskata apg€rba atbilstibu savam stilam. Var secinat, ka $ai paaudzei tomér vispirms ir svarigi
paSa uzskati un tikai p€c tam modes tendences, kuras vidgji tika noraditas tikai ka ceturta
svarigaka prioritate. Tomér Seit ir vairakas iebildes: Pirmkart, tas attiecas uz to, ko 1sti nozZime
stils. Tas, protams, ir jauki, ka cilvéki mekl€ savu stilu un veidu ka izpausties, toméer, ja skatamies
uz to visu no marketinga viedokla, tad skaidrs, ka stils jau no pasSiem pamatiem tiek veidots
modes/stila zurnalos, kino filmas, reklamas un slavenibu garderobés. Tas vedina uz domu, ka
biitiba §1 paaudze ir kluvusi atkariga no stila, ko loti veiksmigi ir izmantojis marketings, parnemot
pilnigi visu, ar ko cilvéki ir méginajusi sevi atdalit no lielakas pula dalas. Panki, skeitbordisti,
hipiji, snovbordisti, motociklisti, reperi — vél nesen vini tika asociéti ar Sauru sabiedribas loku,
kas nodarbojas ar huliganismu, tacu tikai Iidz bridim, kad lielas kompanijas saskatija taja lielu
naudu un pien€ma tos sava pasparné. Tagad Sie jédzieni tiek asociéti ar stilu, modi un to ka biitu
jaizskatas. Pasaule ir apgriezusies kajam gaisa, paris desmitgazu laika.

Otrkart, loti iesp€jams, ka Sis jautajums ir formuléts parak atklati. Lai cik parliecinati
nebiitu marketinga specialisti un pétnieki, ka $is paaudzes v€lmes ietekm& zimoli un efektivas
reklamas kampanas, nevar gaidit, ka paSi Y paaudzes parstavji to atzis. Veiksmiga marketinga
interes€s ir likt domat, ka ta ietekme uz pirkSanas 1€muma izveli ir maksimali nieciga.

Kombinacija ar jauniesu parliecibu, ka tiesi vini visu zina pareizak un labak, marketinga jédzieni
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patérétaja apzina tiek atstumti uz teju vai ped&jo vietu. Tacu ne zemapzina. Marketinga specialisti
var gavileét — Y paaudze neko nenojaus, vai labakaja gadijuma vienkarsi negrib to atzit.

Tas nekada gadijuma nenozimé, ka nekada vériba netiek pieskirta cenai un praktiskajam
ipasibam. Tas joprojam ir svarigi, tacu vél svarigak ir tas, ka visi razotaji un pardevéji to piedava
visplasakaja klasta — atliek izv€leties kadu no stiliem un cenas vienmér var atrast savam makam
atbilstosas, tapat ka dazadas apgérbu ar dazadam praktiskajam ipasibam. Tas nozimé, ka
visbiezak visu iz8kir nianses. Un marketings ir zinatne par Sm niansém.

Isuma var teikt, ka Y paaudze iekrita ar o jautdjumu, jo faktors, kas tika izvirzits ka
pirmais — stils, butiba ir tas pats piektaja vieta esoSais zimols, tikai nosaukts Y paaudzei

pienemamaka varda.

6.jautajums: Sarindo prioritates, kas nosaka tavu izvéli, iegaddjoties sadzives tehniku
(TV, mobilie telefoni, datortehnika, DVD, utt). Novérte zemak dotos variantus, pieskirot katrai
atbildei kadu no atziméem. "1" apzimés Tev paSu svarigdko prioritati un "7" bus vismazak

svariga. (Sk. 3.5. tabulu.).

3.5. tabula

1 2 3 4 5 6 7

1.Tehniskie parametri | 30.41% | 22.68% | 12.89% | 9.28% | 5.67% | 2.58% | 4.64%

2. Praktiskas ipasibas | 29.90% | 21.13% | 13.92% | 11.34% | 5.67% | 6.19% | 6.70%

3. Preces cena 16.49% | 14.95% | 25.77% | 12.37% | 8.76% | 3.61% | 4.12%
4. Preces dizains/stils | 6.70% | 19.59% | 12.89% | 21.13% | 17.53% | 8.76% | 3.61%
5. Preces zimols 3.09% | 5.67% | 14.43% | 18.04% | 26.80% | 9.79% | 5.67%

6. Draugu viedoklis 3.61% | 5.67% |6.70% | 6.70% | 13.40% | 29.38% | 20.10%

7. Vecaku viedoklis 3.61% | 4.12% |3.09% |6.19% |6.70% | 23.20% | 43.81%

Jautajuma biitiba ir Joti lidziga ar ieprieksgjo jautajumu, vienigi produkts ir cits — sadzives
tehnika. ST pre¢u grupa ienem |oti nozimigu lomu Y paaudzes dienaskartiba, jo tas ietver gan
datorus un mobilos telefonus, gan televizorus un DVD atskanotajus.

Seit ir redzams, ka lielaka vériba tiek pieskirta tehniskajiem parametriem un praktiskajam

1pasibam. Pedgjo vietu atkal parliecinosi ienem vecaku viedoklis, kas liecina, ka paaudzu plaisa
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actmredzot Sobrid ir milziga. Citats no intervijas ar Andri Stavro: ,,Paaudzes visticamak darbojas
ka noliegums. Nolieguma noliegums. Nak jauna paaudze un noliedz iepriek$gjo. Tas visticamak
ir ta ka mod€ - tam visam apaksa ir komercija un viss ir sabojats.” (Sk. Pielikumu Nr.2).
Neizplustot garaka analizé par So apstakli, varu vien atsaukt atmina lasito v@stures literattiru, kur
stastits par laikiem, kad neatkarigi no vietas un situacijas, tiesi vecaki bija tie, kuri loti rupigi
nodeva savas zinaSanas un prasmes nakamajai paaudzei, kura tas savukart uzklausija un pienéma.
Sobrid Y paaudze, iespgjams, ir viena no pirmajam paaudzém, kas macas pati. Labi vai slikti —
laiks to paradis. Ja nak smiekli par laikiem, kad indiani macija saviem b&rniem darinat
mokasinus, tad varbit ir vérts padomat, ka vini vismaz iztika bez tadam problémam ka globala
sasilSana un globalais terorisms.

Andris Stavro: “Ja tiesi tas tacu ir kults - tu apliecini savu piederibu. Tas viss atkartojas
pa spirali. Tev liekas, ka esi forSs, vajag apliecinat savu piederibu kaut kam un tu ej, dari,
nodarbojies ar kaut ko. Tadi, kuri izlec pavisam un uzsak $o te...es nemaz neticu, ka tadi ir, man
liekas tas viss ir uztaisits. Tas ir ta ka epidémija. Es izlastju vienu gramatu, kur autors visu
reklamu apskatija ka epidémiju. Iledomajies, vin$ velk paral€les ar epidémijam. Vins saka, ka
reklama izplatas ka epidémija. Pamata jau ta reklama strada uz visu ko, bet tas parastais variants

ir — visi dara ta. Tie$i ta - visi dara ta un man ari vajag”. (Sk. Pielikumu Nr.2).

7. jautajums: Ar ko ir saistits Tavs galvenais hobijs? (Sk. 3.2. att).

2474 %

1649 % A

B Miziku

B Sportu

@ CeloSanu

O Kultim

B TV/kno

@O Datori/internets
O Cits variants

3.2. att.
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Saja jautajuma mekl&ju apgalvojuma ,,Y paaudzes parstavji nevélas daudz stradat, bet gan
daudz un labi atpusties” apstiprinajumu. Méginaju noskaidrot kadas nodarbes galvenokart aiznem
Y paaudzes no darba brivo laiku. Veseligs dzivesveids ir loti populars un sports tadgjadi iepem
pirmo vietu, kuru ka galveno atzZim&jusi 25 procenti aptaujato. Talak seko kultiiras dzive,
celosana un miuzika. ,,Citos variantos” tika noradita dejoSana, medibas, laivosana, makskeréSana
un tamlidzigi.

ST jautajuma téma ir ciesi saistita ar nakamajiem jautajumiem — nr.8 un nr.9.

8.jautajums: Atzime tas lietas, kuras ir ietekméjis vai ietekmé Tavs hobijs. (Sk. 3.6.

tabulu).
3.6. tabula

Dzives filozofija/uzskati/parlieciba 62.12%

Draugu loks, kura uzturos 53.03%

Izklaides vietas, kur dodos atptisties 36.36%

Darba vietas/profesijas/nozares izvéle 29.80%

Mizika, kuru klausos 21.21%

Apgerbs, kuru valkaju 18.18%

Cits variants 7.07%

Sie jautajumi par hobijiem svarigi ir tiesi ,,sadzives formulu” griezuma. Ja pienemam, ka
marketinga specialisti un kompanijas ir veiksmigi izstradajusi vai arl parnémusi un izmantojusi
dazadus stilus, uzvedibas modelus un ari hobijus (snovbords, motocikli), tad interesanti ir
paverot, ka tas ietekm& par€jas lietas tipiska Y paaudzes parstavja ikdiena. Tatad, pienemot
konkrétu atpiitas veidu, nakas pielagot arT savu uzvedibu un paradumus. Ka parada rezultati, tad
hobiju un atpiitas veidu ietekme uz ikdienu ir milziga. 61 procents no aptaujatajiem apgalvo, ka
galvenais hobijs ietekme vinu dzives uzskatus un parliecibu. Vairak neka puse apgalvo, ka hobijs
ietekme draugu loka izveli. 36 procenti hobija iespaida apmeklé konkrétas izklaides vietas un
tapat liela dala atzim&jusi, ka hobijs ietekmgjis vinu apgerba izveli, miizikas gaumi un pat darba

vietas izveli.
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No ta visa izriet, ka tad, ja Y paaudzes parstavja hobijs atbilst kadam no tiem, kas atrodas
liela marketinga ietekm&, notiek k&des reakcija. Piem@ri nav talu jamekle — viens no
popularakajiem jaunieSu hobijiem ziema - snovbords, burtiski pieprasa ari attieciga apgérba
n€sasanu ikdiena, konkrétas miizikas izveli (tatad ar1 medijus) un attiecigu draugu loku, kuri ir
pienémusi §is paSas vértibas. Tas viss tiek nosaukts par dzivesveidu un tiek pardots ka
kabeltelevizijas pakete.

Ansis Egle: “Nu, protams, tada ir ta marketinga stratégija. Ta doma ir tada — pretmets,
visi ir idioti, kuri gérbjas uzvalkos, vini ir sliktie, uzspridzini to visu! To var darit un tas noteikti
stradas, bet es domaju, ka tas jau nav nekas 1pass, jo tas tacu ir veids ka pardot tos d€lus un
viss.... Ka, lai saka, tu nevari konsolidét, jo tad ir jaiet pret straumi! JaatSkiras no pargjiem!
Tagad visiem snovborda zimoliem topa ir jaunatni piesaistit ar kaut kadu bardaku un haosu.
Jaunie$i jau nesaprot, kas ir, kas nav. Ir jau ar1 tadi zZimoli, kas mierigi nostabiliz€jusies, jo zina
uz ko vini iet un, kas ir vinu auditorija.... Tacu ir arT cilveki, kas skatas, ko “tie vini” tur dara un
tad m&s art to dartsim. Tad v&l ir tie, kuri vienkarsi grib bt klat. Vigiem ir tas dg€lis, kas nostav
masina visu vakaru, bet vin$ ir taja bara, vins ar1 tur nemas un ta talak. Bet tas jau ir tads masu
sabiedribas modelis — vai tas snovbords, slépoSana vai Sahs! Es domaju, ka tas socialas lomas
vienmer bis Iidzigas. Nu tas ir normali, ka ir Iideri un ir sekotaji. No ta nevar izvairities. Kapec?
Nu actmredzot ta daba ta ir iekartota — visi nevar bt lideri un visi nevar bit sekotaji.” (Sk.
Pielikumu Nr.1).

Andris Stavro: “Es nesen tulkoju, materialu, kuru laikam viena danu kompanija bija
izdomajusi. Vini tadu veselu reklamas metodi izveidojusi, ka viss tiek balstits uz tadu ka zimju
banku. Vini vac kaut kadas zimes un pazimes par to, kas notiek, tad vini to visu apkopo un
méegina paredzet, kas notiks sakara ar to. Dazi no tiem secinajumiem bija baigi labie! Probléma ir
tada, ka it ka visi kliedz — reklama nestrada, neviens netic, nepievienojas, nevienam nav labi utt.
Tagad vini paredz, ka tas lietas uz kurieni viss iet, kam ta sakot cilveki pieversisies, bus lidzigi ta
ka patvariba. Kaut kas tads, kas izskatisies p&c patiesibas, kaut kas tads, kas izskatas péc
autentiska, 1sta. Teiksim tas piedavajums pec visa ka ir tik gigantisks un ir kaut kads slanis, kas ir
pirktsp€jigs un kuri ir kaut kada méra neierobezoti sava izvéle. 1zveéli nosaka diezin kas, bet
rezultats ir tas, ka katram ir iesp€ja veidot savu privato realitati. Savu personibu. Ja ir iespgja kaut
cik izv€leties, kur dzivot, ka dzivot, ko €st, ko ne€st, ka izskatities, ka neizskatities — tad ta ir vinu

izve€le. Baigi interesanti ir tas, ka tajos cilvékos un slanos ir stingra parlieciba, ka tas ko un ka vini
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dara ir vispareizak. Bitiba katrs taisa savu personigo realitati un tad arT tas paaudzes sasaucas. Nu
ka — cilveks puslidz particis, ko vin$ grib? Nu moci, masinu, riteni vai sportot, naktis negulét, nu

vienalga ko!” (Sk. Pielikumu Nr.2).

9.jautajums: Cik daudz naudas Tu vidéji ménesi izteré sava hobija vajadzibam? (Sk. 3.3.

att.).

44 85 %

28.87%

B Mazak par Ls 20
B NoLs21-50
B No Ls 51 - 100
0 No Ls 101 - 200
B No Ls 201 - 500
[ Vairak par Ls 501

3.3. att.

Jautajuma mérkis ir vienkarSs. Noskaidrot cik tad isti naudas Y paaudze pateré sava
hobija vajadzibam. Rezultati liecina, ka aptuveni 75 procentiem tie ir mazak ka piecdesmit lati
meénesi. Tas neskiet daudz, tomér japatur prata, ka runa ir par hobija ,tieSajiem uzdevumiem”.
Aktuals paliek jautajums cik izmaksa iepriek$€ja jautajuma aprunata kédes reakcija — apgerbs,

aksesuari, draugi.
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Pats butiskakais Seit ir tas ko iegiistam salidzinot Sos rezultatus ar atbildém jautajuma
nr.2. Lai cik liela ir Y paaudzes v€lme dzivot bezripigi un komfortabli, redzams, ka vismaz briva

laika pavadiSanas zina ir lieli finansiali ierobezojumi. To apliecina atbildes uz jautajumu nr.10.

10.jautajums: Aptuveni cik procentus no ikmeénesa iendkumiem Tu izteré taja pasa

menesi? (Sk. 3.4. att.).
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3.4. att.
Jautajums, kas sasaucas ar lielak dalu §1 pétijuma jautajumiem. Cik loti ir saplanota

naudas te€réSana Y paaudzes parstavjiem? Rezultati liecina, ka gandriz puse no aptaujatajiem no

saviem ienakumiem neveido praktiski nekadus uzkrajumus un izt€ré So naudu taja pasa ménesi.
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11.jautajums: Kads ir Tavu ienakumu limenis videji ménesi? (Sk. 3.5. att.).

1959 % 2526 %

3.09 %

6.70 %
26.80 %

18.56%

Mazak par Ls 150
No Ls 151 - 250

No Ls 251 - 400
No Ls 401 - 700
No Ls 701 - 1000
Vairak par Ls 1001

OE0OE NN

3.5. att.

P&tot ienakumu Itmeni vienlaikus var izdarit v€l vienu secinajumu, proti, paaudzei, no
kuras 70% ir izmantojusi vai plano izmantot kredita/lizinga pakalpojumus, veseliem 70

procentiem ienakumi ir zem 400 latu robezas.

12.jautajums: Tavs dzimums. (Sk. 3.6. att.).

30 %

B Virietis
W Sieviete

3.6. att.
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3.2. Aptaujas rezultatu apkopojums

P&c anket&Sanas rezultatu apkopoSanas radusies vairaki secinajumi:

e Kaut arT jédziens Y paaudze ir radies ASV un sakotngji ticis attiecinats tikai uz ASV
iedzivotajiem, Sobrid par Siem pasiem paaudzu modeliem drosi var runat art Latvija, kas lidzigi
ka citas Eiropas valstis, parpémusas ASV aizsakto patérina dzivesveida modeli.

e Viens no galvenajiem iemesliem, kadg€] §1s paaudzu ipasibas parpem liela dala pasaules ir
globalizacija un tehnologiska attistiba. TieSi internets ir ta licta ko piemin pirmo runajot gan par
globalizaciju, gan Y paaudzi.

e Lielaka dala Y paaudzes parstavju, pret€ji marketinga specialistu viedoklim, neuzskata, ka
vinu izdaritaja izvele ieperkoties biitu loti liela nozime zimoliem un modes tendencém.

e Y paaudzes parstavju dzives mérki nesaistas ar regularu bagatibas vairoSanu, bet gan ar
noteikta labklajibas Itmena sasniegSanu, lai péc tam var€tu nodoties komfortam un dzives
baudiSanai. Lielaka dala So bridi velas sasniegt jau agra vecuma.

e Taja pasa laika, lielaka dala Y paaudzes parstavju Sobrid par savam lielakajam problémam
uzskata finansialas problémas.

e Lielaka dala Y paaudzes parstavju jau ir pasp&jusi vai tuvakaja laika plano izmantot
kredtta vai lizinga pakalpojumus.

e Lielaka dala Y paaudzes parstavju iepérkoties, vismazako nozimi pieskir vecaku
viedoklim.

e Y paaudzes parstavji loti lielu veribu pievers sava individuala stila veidoSanai.

e Vispopularakie Y paaudzes hobiji saistas ar aktivu dzivesveidu.

e Praktiski jebkur$ hobijs atstdj lielu ietekmi uz Y paaudzes parstavja ikdienu, ietekmgjot
gan draugu, gan dazadu preCu izveli. V&l ievérojamak hobiji ietekmé dzives uzskatus un
parliecibu.

e Pagaidam Y paaudzes parstavji vél nesp€j dzivot atbilstosi sev uzstaditajiem merkiem par
dzives baudiSanu, jo par lielakajam problémam uzskata finansialas un saviem hobijiem atvél loti
ierobezotus lidzeklus.

e Liela dala Y paaudzes parstavju ik ménesi izteré praktiski visus savus ienakumus un

nedoma par lidzeklu uzkrasanu.
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e Kaut art lielaka dala Y paaudzes parstavju ir izmantojusi kredita un lizinga iespgjas
salidzinosi dargiem pirkumiem, tikai ievérojami mazakai dalai ikméneSa ienakumi parsniedz Ls

400 robezu un tikai retajam tie ir lielaki par Ls 1000.
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4. ANALITISKA DALA

4.1. Y paaudze — marketinga kulminacija?

Vairums psihologijas specialistu uzsver, ka bérna un pusaudza gadi ir svarigakais posms,
kas izveido personibu un ievada to talakaja dziveé. Miisdienu pasaulé b&rnus talakaja dziveé ievada
apzina, ka, socialo stavokli nosaka tas, cik daudz tu esi sp&jigs paterét. Reklamas un marketinga
darboni, bérnus jau no mazotnes pieradina pie regulariem te€riniem un konkrétiem zimoliem.
Baiba Savrina stasta: ,,Dienvidkoreja, kad devindesmitajos gados ta pargaja uz patérina modeli,
tika noverots, ka arkartigi palielinas pardoto Barbiju patsvars. Barbija nav tikai lelle. Ta ir
unikala prece. Tur pastav krasanas koncepts. Ar vienu barbiju sakas gara kéde — drébes, kurpes,
automobilis, ponijs, maja, Kens... tad ar1 Kenam vajadziga maja, masina, draugi. Kens kluva
garlaicigs, nomainija pret blondo australieSu zénu. Vesela industrija. Talak to visu pargem pats
berns — tadas pasas drébes, vélmes. Tas turpinas arpus Barbijas precém un nosaka ko un ka bérns
grib iegadaties. Barbijas dienasgramata katru dienu ir kads uzdevums vai stastinS. Piem&ram,
krustvardu mikla par dargakmeniem — tas ir smaragds, tas ir rubins. Sai mazajai meitenitei jau
tiek ieprogramméts, ka vinai vajadzes §is darglietas pavisam driz... Sadu patérina keédi varétu
atrast loti daudzam precém....” (Sk. Pielikumu Nr.3).

Seit mé&s nonakam pie vél vienas no $odienas lielakajam problémam pasaulé un jo pasi
Latvija — milzigais kreditnémé€ju bums ir novedis valsti pie nesamérigi augstas inflacijas un
uzlicis dzelzainas vazas So kreditnémeéju brivibai. Ir pieradits, ka visnesapratigakie kreditnémeéji
Sobrid ir astondesmitajos gados dzimusSie cilveki, tatad — pirmie Y paaudzes parstavji. Vinu
nesapratibu raksturo tadi fakti, ka kreditu lieluma neatbilstiba realajiem ienakumiem, apzina, ka
gan jau nakotn€ ienakumi palielinasies un nepiecieSamibas gadijuma palidzés vecaki vai cits
kredits. Tada veida ka pa konveijeru tiek razotas un pardotas majas, masinas, motocikli, celojumi,
apgerbs, pakalpojumi utt.

Sie pasi cilveki pirms desmit gadiem bija Y paaudzes pusaudzi, uz kuriem ka pirmajiem
tika izméginatas Sai paaudzei paredzétas marketinga metodes un produkti — ¢ipsi, kino, aktuala
popmiizika, datori, ekstréma atpiita, ta varétu turpinat vél ilgi. Pieradinati nemitigam pat€rinam
vini to turpina darit ar1 pieaugusi, tikai nu jau ar citu intensitati un verienu. VE&lmi péc

datorspélém ir aizstajusi vélme p€c automasinam, ar kuru markam un Ipatnibam tie lieliski tika
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iepazistinati jau pusaudzu gados, sp€l&jot tas paSas datorspéles, dazadas autosacikSu simulacijas.
Velmi p&c modernam majam ir tiraz&jusi ASV dzivesveida labumi, kurus nemitigi redzam kino,
TV reklamas utt. Tadu pats launakais — vecaku kabatas naudu ir aizstajusi banku krediti. Sai
paaudzei vél nav bijusi paSu nopelnita nauda tados apmeros, lai spetu segt savus te€rinus. Veids
cik vieglpratigi tiek parakstiti aizdevumu ligumi un galvojumi, liek Saubities par §is paaudzes
maksatsp&ju atbilstosi izveletajam dzivesveidam.

Savukart no marketinga viedokla §1 situacija ir ka davana no debesim. Paaudze, kura ir
audzinata nemitigi patérét ir vispateicigakais materials ar kadu marketinga ir nacies sastapties.
Banku piedavajumi aiznemties naudu iet roku roka ar kompaniju piedavato produkciju, bez
kuriem “dzive nav iedomajama”. Tas lauj ar brivam rokam un bez lickas radosas ievirzes turpinat
celu uz nospraustajiem marketinga mérkiem — lielaku patérinu un Iidz ar to ar1 lielaku pelnu.
Bankam, uznémumiem, to vaditajiem ir skaidri redzamas pelnas iesp€jas un neviens likums tiem
neaizliedz turpinat iesakto. Politikas ekonomiska atkariba, kuru spilgti var novérot Latvija, ar1
valstiska ItmenT nelauj pienemt jebkadus So procesu ierobezojumus. Dzina péc lielakas pelnas
liek par visu varu cinities milzigas konkurences apstaklos ar visiem iesp&jamajiem lidzekliem.
Pateretajs, preteji kompaniju proklamétajiem saukliem “mums rip jisu nakotne”, $aja procesa ir
tikai auglis naudas koka, kura nopliksanai tiek lietotas jebkadas metodes.

Autors verS uzmanibu uz to, ka Sie minétie paterétaji ir tikai Y paaudzes pirmie produkti.
Liela dala Y v&linas paaudzes Sobrid atrodas pusaudzu vecuma un vairak neka jebkad agrak ir
gatavi atdot naudu par tukSu gaisu. Internets un mobilais marketings ir novedis pie situacijas, kad
mobila telefona melodijas, interneta portalu pakalpojumi, TV Sovi utt, ir viena no noteicoSajam
lietam pusaudzu vertibu skala. Maksas Tszigu pakalpojumi aizgpem arkartigi lielu tirgus dalu un
pusaudzu dzive nav iedomajam bez tam. Vai kads ir padomajis par to, ko $1 paaudze nodaris
tautsaimniecibai, sasniedzot pieaugusu vecumu? Kada apmeéra krediti tiks iznemti un kadas bus
vélmes, kuru dé| tas tiks darits. ST situacija ir drauds jebkuras valsts ekonomikai un politiskajai
situacijai. V&l vairak — globalizacijas ietekmes rezultata, valsts jédziens kliist mazsvarigaks un nu
jau §1 probléma ir absoliiti visaptverosa — cilvéce sevi ir padarijusi par patérina vergiem un draud

1sa laika novest pasauli [idz pilnigam resursu izstkumam.
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4.2. Y paaudzes attistiba

Starp citu, viena no noslépumainakajam pasaules vietam — Lieldienu Salas, iesp&jams, var
kalpot par savdabigu v&stljumu. P&c zinatnieku p&tijumiem, $aja Klusa Okeana sala, nekurienes
vidii, noslégtai no pargjas pasaules, piemekl&ja diezgan skarbs liktenis. Cilsu vadonu parlieku
lielas uzkundzeéSanas del, tie uzdeva salas iedzivotajiem veidot milzigas akmens sejas, kas
misdienas So salu ir padarijusas plaSi pazistamu un noslépumiem apvitu. P&c zinatnieku
uzskatiem $o milzigo akmens statuju veidoSana prasija milzigus resursu paterinus, gan cilveku,
gan izejmaterialu zina, un tas 1€nam noveda pie bada, konfliktiem un galu gala — pilnigas salas
sabiedribas iznicibas.*

Jautajums ir tads vai rietumu pasaule nodarbinadama Afrikas, Azijas un citas pasaules
valstis savu milziga pat€rina vajadzibu apmierinasanai, neizveidos Iidzigu notikumu k&di visa
pasaulé.

Baiba Savrina: “Terorisms pilnigi noteikti ir civilizaciju kar§, jo tas ir vérsts pret
rietumiem un rietumnieka personifikacija ir amerikanis. Amerikani veido sabiedribu péc sava
modela, bet tur tacu ir tiikstoSiem gadu veca vesture un ASV vésture nav salidzinama neviena
punkta. Ir civilizacijas ar tadam tradicijam, ar toksto$gadigam sakném un logiski, ka no tadam
nak pretreakciju, ja viniem vardarbigi mégina uzspiest savu valsts vadiSanas iekartu, savu
ekonomiku un savas tradicijas. V@l viens speks ir §is valstis — Dienvidkoreja, Japana, Kina, kuru
ideologija ir balstita uz konfucismu, un tradicijas ir arkartigi senas... Vini vél tikai sak apjaust
savu speku, bet pirmos priek$vestnesus jau var pamanit — Japana gatavojas atjaunot savu armiju,
kas peéckara gados viniem péc vienoSanas bija liegts! Vini klusam bida So ideju un tas viena bridi
var izradities loti interesanti.

Ta ir zinama amerikangu lieluma manija, kas izriet no mentalitates. Ta tacu ir pirma
pasaul€ atbrivojusies kolonija! Vini uzdrosinajas Sai pasaules lielvalstij Lielbritanijai pateikt, ka
vini biis neatkarigi! No Sejienes nak §is visvarenibas un visatlautibas sindroms — vini doma, ka
visu zina vislabak un vispareizak! Buve vislielakas masinas, visaugstakos debesskrapjus. Tiesi
tapec Azija tika veidoti vél lielaki debesskrapji, lai vinus parspétu. Azijas valstis sak radit

muskulus un tas ir Joti nopietni. Tas ir loti interesantas lietas un més dzivojam loti interesanta

% Tomass, L. (2007). Savrupa sala ar 887 sejam. Ilustréta Zindatne, 18 (5/5). 32-37.
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laikmeta. Latvija uz §1s pasaules kartes ir loti mazina, lai neteiktu, ka neredzama. Tomer ir loti
interesanti verot §1s pasaules norises, jo arkartigi lielas izmainas notiek ne vairs gadu simtos ka
agrak, bet gan gadu desmitos.” (Sk. Pielikumu Nr.3).

Tomer pastav art labveligaki scenariji. Ja 1idz $Sim So Y paaudzes patéréSanas problému
esmu apskatijis diezgan pesimistiski, tomer saskana ar izdaritajiem petijumiem esmu secindjis, ka
pie labvéligu apstaklus sakritibas, ir iesp&jams arT scenarijs, kas nav tik negativs.

Ir pilnigi skaidrs, ka §is patérina sabiedribas, marketinga shému un korporaciju tiklu
“autori” nav mekl&jami Y paaudzes vidi. Lai cik skumji tas nebiitu, tie ir mekl€jami vinu vecaku
— Baby Boomers un dalgji arT X paaudzes vidi. Y paaudze vienkarsi to pienem un sadzivo ar Siem
apstakliem, ta¢u janem vera, ka savos pasaules uzskatos vini ne tuvu nav tadi ka vigu vecaki. Ja
Baby Boomers ir bijusi tend€ti un smagu darbu, niecigu atpiitu un bagatibu vairoSanu, tad Y
paaudze meklg labu atpiitu un vieglu darbu, kas nestu ienakumus tikai tik daudz, lai varétu dzivot
bezripigi. Ko tas nozZim&? Neviens nedzivo miizigi, un péc dazam desmitgadém pienaks laiks,
kad Baby Boomers pedg€jais parstavis biis nomiris un nu jau vinu vietu ienems X un Y paaudze
nobriedusa vecuma. Ka vini rikosies? lesp&jamie varianti ir miljoniem, tom&r minétais labveligais
scenarijs piepildisies tad, ja vini ta ari turpinas dzivot — viegli un nepiespiesti, neméginot savus
bérnus ietit milziga patérina makoni. Spriezot péc tendencém, nakamajai paaudzei vajadzetu bt
salidzino$i imtinai pret tradicionalajiem reklamas zinojumiem un man nav parliecibas, ka Y
paaudze gribes terét savu laiku meklgjot jaunas. Tomér ta ir tikai viena no versijam, jo jebkura
paaudz€ vienmer atrodas individi, kas doma savadak un globalizacijas radito apstaklu del, pat
vienas personas mérktieciga darbiba var kardinali mainit norises sabiedriba.

Andris Stavro: “Misu vidg€, kur esam So macijusies un stradajam taja visa, attieksme pret
to visu ir tada profesionalaka, bet ka ir ar tiem kas macas kaut kadu celtniecibu vai
gramatvedibu? Vins kaut kam iet Iidzi, kaut kam tic, kaut kam n€ un visos tajos dzunglos kaut
kadu apstak]u dél kaut kada momenta izdara savu izvéli. Parsvara jau atkariba no ta ka dara visi
citi — draugi, kaimini, kads tam visam ir fons... Japos jau neviens negrib palikt. Viss tik atri iet uz
prieksu, ka visi to lémuma pienems$anas vietu atstaj atveértu — hops es laikam nepareizi daru,

pérku nepareizu televizoru un nopérk citu...Sis ir Tstais.” (Sk. Pielikumu Nr.2).
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SECINAJUMI UN REZULTATI

No bakalaura darba veikta pétijuma izriet vairaki secinajumi:

1. Konkurence Saja “pirkt un pardot” sabiedriba pienemas spéka ar katru bridi. Meklgjumi
p€c jaunam formam, tendencém un aktualitateém laikam bis nebeidzami. Centieni radit
pievilcigus imidZus un t€lus klist par galveno priek$noteikumu, lai kaut ko vispar varétu pardot.

2. BistamA &1 tendence klust globalizacijas ietekmé, kura nepazist robezas un attalumus.
Klust mazsvarigi, kur atrodas patérétajs, svarigi ir tas, pa kadiem kanaliem vinu var sasniegt un
nodot komerciala rakstura informaciju. Nu jau ar to esam spiesti sastapties gan skatoties filmas,
gan klausoties miiziku, un noteikti nav talu tas bridis, kad, arT lasot parastu gramatu, biisim spiesti
parskirt reklamas lapaspuses.

3. Paaudzu atskiribas un dazadas sabiedribas grupas tikai $kietami to visu sarezgl. Patiesiba
tas diezgan pamatigi atvieglo marketinga darbonu centienus. No marketinga viedokla §1
miusdienu pasaule ir ideala un globalizacija ir ta labaka draudzene. No ta nevar aizbégt nekur, kur
sastopami daudzi cilvéku.

4. Termins ,,Y paaudze” radies ASV un marketingd apzimé tos patérétajus, kuru dzimusi
aptuveni laika posma no 1977. lidz 2000. gadam un kurus vieno lidzigas intereses, atticksme pret
dzivi un pargjas vertibas. Marketinga §is Tpasibas tick méginatas precizi raksturot un definét, lai
varétu loti precizi radit un pardot konkrétus produktus. Vel butiskak ir tas, ka nedaudz arpus
marketinga konteksta nav gandriz nekadas nozimes So cilvéku vecumam. Tos varétu dévet par
aktuala laikmeta profesionaliem, kas piedalas inovativos un aktualos pasaules procesos.

5. Analizgjot dzilak ,)Y paaudzi” var secinat, ka tai ir butiska specifika izpauZzoties
tehnologiskaja un socialaja konteksta.

6. Tehnologiju attistiba atstajusi butisku ietekmi gan uz Y paaudzes dzives veértibam un
uzvedibas ricibas motiviem. Modernas tehnologijas lauj sabiedribai operativi vérot, iesaistities
vai reagg€t uz socialajiem notikumiem neatkarigi no to norises vietas.

7. Kaut arT jédziens Y paaudze ir radies ASV un sakotngji ticis attiecinats tikai uz ASV
iedzivotajiem, Sobrid par Siem pasiem paaudzu modeliem drosi var runat art Latvija, kas lidzigi

ka citas Eiropas valstis, parnémusas ASV aizsakto patérina dzivesveida modeli.
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8. Konstrukti var biit hipotetiski jédzieni, procesi vai mehanismi, kuriem biitu jaizskaidro
sakariba starp novérotajiem gadijumiem un sekam, ja $adi jédzieni, procesi vai mehanismi pastav.
Cilveéka atmina ir viens no konstruktiem. Tas savieno pagatnes pieredzi ar pasreiz&jo uzvedibu.

9. Y paaudzes parstavju dzives mérki nesaistas ar regularu bagatibas vairoSanu, bet gan ar
noteikta labklajibas Itmena sasniegSanu, lai péc tam varétu nodoties komfortam un dzives
baudiSanai. Lielaka dala So bridi v€las sasniegt jau agra vecuma. Taja pasa laika, lielaka dala Y
paaudzes parstavju Sobrid par savam lielakajam problémam uzskata finansialas problémas.

10. Jebkur§ hobijs atstaj lielu ietekmi uz Y paaudzes parstavja ikdienu, ietekmé&jot gan
draugu, gan dazadu precu izveli. Vel ievérojamak hobiji ietekme dzives uzskatus un parliecibu.

11. Lielaka dala Y paaudzes parstavju jau ir pasp&jusi vai tuvakaja laika plano izmantot
kredita vai lizinga pakalpojumus. Kaut ar1 lielaka dala Y paaudzes parstavju ir izmantojusi
kredita un lizinga iesp€jas salidzinoSi dargiem pirkumiem, tikai ievérojami mazakai dalai
ikménesa ienakumi parsniedz Ls 400 robeZzu un tikai retajam tie ir lielaki par Ls 1000.

12. Petijums lauj secinat, ka Sobrid marketinga mérki ir nostajuSies pari primarajam
nosacijumam — patérétaju vajadzibu apmierinaSanai. Y paaudze atspogulo marketinga lielo
nozimi socialajos, ekonomiskajos, ka ari tehnologiskajos procesos.

13. P&c nelabvéliga scenarija, Sie procesi var novest sabiedribu Iidz loti bistamam sekam.
Milzigais pat€rina apjoms prasa arkartigi lielus dabas, finansialos un cilvéku resursus. Talak tas

var izpausties ka izkroplojumi ekonomika un sabiedribas socialaja dzive.

Autors piedava vairakus priekSlikumus, konstatéto problému risinajumam (autors apzinas, ka

probléma ir globala un risinajumi vienmer var tikt diskuteti):

e Japievers rupigaka uzmaniba b&rnu un jaunieSu audzinaSanai gan izglitibas iestazu, gan
vecaku Itmeni, par garigo un materialo veértibu lidzsvaru cilvéka dzivé. Jasamazina
materialo veértibu nozime ikdiena un vélme ar tam izradities.

e Jaizstrada metodes, kuras riipigi kontrolé reklamas satura zinojumu pliismu, ka arT javeic
citi tirgus reguléSanas pasakumi.

e Valstiska limeni ir japieveér§ uzmaniba tautas un mentalitates vertibu un tradiciju

saglabasanai.
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e Jabalansé darba devéju un darba némeéju attiecibas, lai panaktu veseligaku sabiedribas
noskanojumu.

e Japalielina vajadzigako materialo lietu pieejamiba visiem sabiedribas slaniem. Ieteikums
samazinat pievienotas veértibas nodokli pirmas nepiecieSamibas partikas precém.

e Jakontrol€ dabas resursu patéréSanas apjomi.

e Javeicina miza izglitibas iesp&jas visiem sabiedribas slagiem, visas vecuma grupas.

Bakalaura darba ievada tika izvirzita hipotéze: “Y paaudzes parstavji pirkSanas [émumus
pienem p&c marketinga ieprieks izstradatiem mérkiem.” P&c rlpigas analizes var apgalvot, ka
hipotéze ir dal&ji apstiprinajusies. Paaudzes un sabiedribas grupas tiesam tiek riipigi defin€tas un
pielagotas marketinga mérkiem. Tomér var saprast, ka ir jabiit sakuma diglim, kuru nevar radit
maksligi. Cilveka iepirkSanas motiviem kaut vismazakaja méra ir jabiit saistitiem ar realo
nepiecieSamibu.

Autors uzskata, ka darba ievada izvirzitais mérkis ir sasniegts.

56



I[ZMANTOTO INFORMACIJAS AVOTU SARAKSTS

American sports data. (2002). 4 stereotype of generation “y”. Sk. 2007. 23 maijs:

http://www.americansportsdata.com/dev/pr-generation-y.asp

Ball, L. (2007). Generation Y students no slackers about work, university study says.

Sk. 2007. 23 maijs: http://web2.unt.edu/news/story.cfm?story=10429

Berger A.A., (1997). Media and Communication Research Methods. London: Sage
Publications, Inc.

Craig A. Martin, Turley, L.W. (2006). Malls and generation Y consumers. a
consumption motivation perspective. Sk. 2007. 23 maijs:

http://www.wku.edu/gfcb/papers/Turleyl.pdf

David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. (1999). Consumer Behaviour, concepts and
applicatons. Fourth edition. McGraw-Hill, Inc. New York
Davis, J. (2006). Generation Y Not Interested in Business as Usual. Sk. 2007. 23

maijs: http://news.ttu.edu/browse/newsRelease/957

Dominick, Joseph. (1998). The dynamics of mass communication. Boston: McGraw-
Hill College.

Handbook of interview research :context & method. Thousand Oaks: Sage
Publications, 2002. 106 p.

Hatfeild. (2002). Generation Y, definitions. Sk. 2007. 23 maijs:
http://winetwork.bc.edu/glossary _template.php?term=Generation%20Y ,%20Definitio

n(s)%?20of
Jeniffer Jochim. (1997). Generation X defies definition. Sk. 2007. 23 maijs:

http://www.jour.unr.edu/outpost/specials/genx.overvw1.html
Kotler, P. (2002). Marketing Management (3”1 edn.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-
Hall.

Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs
to know. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Kotler, P. Armstrong, G. (2006). Marketing: an introduction(8" edn.). Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

57


http://www.americansportsdata.com/dev/pr-generation-y.asp
http://web2.unt.edu/news/story.cfm?story=10429
http://www.wku.edu/gfcb/papers/Turley1.pdf
http://news.ttu.edu/browse/newsRelease/957
http://wfnetwork.bc.edu/glossary_template.php?term=Generation%20Y,%20Definition(s)%20of
http://wfnetwork.bc.edu/glossary_template.php?term=Generation%20Y,%20Definition(s)%20of
http://www.jour.unr.edu/outpost/specials/genx.overvw1.html

M.Solomon, G.Bamossy, S.Askegaard. (1997). Consumer Behaviour, a European
Perspective. Prentice Hall Europe, New York

Marcer, D. (1999). Marketing: The Encyclopedic Dictionary. Blackwell Publishers.
Mare, P. (2003). On the brand. Meet tomorrow’s consumer.: Generation Y. Sk. 2007.
23 maijs: http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm

McCrindle, M. (2006).Understanding Generation_Y. Sk. 2007. 23 maijs:

http://www.learningtolearn.sa.edu.au/Colleagues/files/links/UnderstandingGenY .pdf
Miller L.R., Brewer D.J. The A-Z of Social Research. London: Sage Publications,
2003. p. 166-170

Nava, L. (2007). Gen Y Loves Itself Too Much, SDSU Study Reports. Sk. 2007. 23

maijs:

http://advancement.sdsu.edu/marcomm/news/releases/spring2007/pr022707.htm

Quinn, James Brian. Strategies for Change: Logical Incrementalism. Boston, MA:
Richard D. Irwin.

Skarra, L. Cronk, C. Nelson, A. (2001). Here come the millennials! — Generation Y
consumers — statical data included. Sk. 2007. 23 maijs:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3289/is_5 170/ai_75646693

Yan, S. (2006). Understanding Generation Y. Sk. 2007. 23 maijs:

http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding Generati

on Y.html

58


http://www.economist.com.na/2003/28nov/11-28-13.htm
http://www.learningtolearn.sa.edu.au/Colleagues/files/links/UnderstandingGenY.pdf
http://www.learningtolearn.sa.edu.au/Colleagues/files/links/UnderstandingGenY.pdf
http://advancement.sdsu.edu/marcomm/news/releases/spring2007/pr022707.htm
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3289/is_5_170/ai_75646693
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y.html
http://www.oberlin.edu/stupub/ocreview/2006/12/08/features/Understanding_Generation_Y.html

PIELIKUMI

59



Pielikums Nr.1

Intervija ar Ansi Egli, vado$a snovborda portala sniegaklubs.lv veidotaju, dazadu
snovborda pasakumu rikotaju un vienu no Latvijas snovborda pionieriem.

Mani sauc ANSIS Egle, plasak esmu pazistams ka vecaka un lielaka Latvijas snovborda kluba —
sniegaklubs.lv raditajs, direktors... sauc ka gribi! Skiet, ka no Latvijas snovborda klubiem tas ir

pats zinamakais.

Ka tu atradi snovbordu? Varbiit snovbords atrada Tevi?

Tas bija loti elementari. Es diezgan ilgi sl€poju, aptuveni no 4 gadu vecuma, tapat ka liela dala
veco hardcore snovborda brauc€ju. Viena bridi man ta sléposana vienkarSi apnika! Es to biju
darjjis tik ilgi, ka man likas - kaut kas ir jamaina! Sanaca aizbraukt pie viena drauga, kur
ieraudziju, ka vinam ir pastaisitais “Arguts”®* délis. Es uzreiz ari baigi grib&ju to déli dabit, un
tad mes braucam pie Arguta ciemos uz Purvciemu. Meklgjam pa mistiskiem dzivokliem un ta ar1
vinu neatradam. DEli 1idz ar to es nedabtju, bet sajutu, ka noteikti to gribu. Tas pats draugs man
veél paradija visadas snovborda filmas un es sapratu, ka tas ir tas, kas ir vajadzigs. Tad es
vienkarsi to deli pec kada laika nopirku un ta ar7 saku! Man baigi gribgjas sajust visu to - ka tas ir.
Draugs man stastija daudz ko par maciem un citam lietam tam apkart, un tas mani baigi aizrava.

Tas notika kaut kur ap 94-95 gadu. Ta arT mes sakam.

Iepatikas uzreiz?

Zini, momenta pat nepak@ra, jo neviens jau Tsti nezindja ka vajag pareizi braukt! Nebija arl
neviena, kas pastastitu vai pamacitu. Pagaja apmeéram divi ménesi rezima, kad praktiski katru
nakti més braucam uz Reina trasi. Vienu bridi pat saka likties - Riga vispar dzivo cilveki? lelas
més bijam tikai pa naktim vai nu turpcela, vai majupcela. Loti daudz laika, pavadijam ari
Gaizina, vienkarsi braucot un intuitivi macoties nokltit no punkta A uz punktu B. Pagaja kadi divi

meénesi un tad jau ta lieta aizgaja.

% Arguts Skudréns tiek uzskatits par vienu no snovborda pionieriem Latvija un vienigo, kurs lidz §im méginajis razot
un pardot pasa veidotus snovborda d&lus.
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Kura bridi saprati, ka gribi ne tikai braukt, bet ari popularizét snovbordu visa Latvija?

Isteniba tas bija pec kada laika, kad sandca nokliit viena snovborda pasakuma, kas notika Gaizina.
Pasakumu toreiz rikoja Girts Vartins®> no Latvijas snovborda federacijas. Pasakums, ja nemaldos,
saucas “snovbords pret narkotikam”. Es aizbraucu uz to pasakumu un teikSu ka ir — es biju uz
pauzes! Uz pauzes tada zina, ka man likas - varu sarikot labak un vispar labak kaut ko
noorganizget. Ta ka tas izskatijas tur, man likas nebija ta, ka snovbordam vajadzetu izskatities. Nu
ok, visi, protams, centas no labakas sirdsapzinas, bet kaut ka tas tomer izskatijas jocigi... Toreiz
tad arf, vairak vai mazak, iepazinos ar visiem braucgjiem un péc tiem maciem es Inaram® teicu:
“Mes varam labak!” Ta nosaciti bija sava veida revolucionara situacija. Inaru es it ka nosaciti
pierunaju, tom&r vins man teica: “Ng, Tev nekas nesanaks”, un visi pargjie vinam tikai piebalsoja.
Nu luk, tad man saka likties - ko man tas Inars stasta, pam&ginasu kaut ko reali pats izdarit. Tad
sakam kaut ko bidit un pirmais veikums bija Ballantine’s snovborda parks. Piesaistijam vairakus
sponsorus un loti daudz ko citu izdarjjam jau pirmaja gada (96/97 gada sezona). Uztaisijam ari
pirmo lielako pasakumu, kas saucas “Auzu parslu Sovs”, kur atbrauca nenormali daudz cilvéku.
Man jau likas, ka nav ko daudz runat, ir vienkars$i jadara un tas ko mes sataistjam, izraisija kaut
kadu siiméSanos visa taja sabiedriba. Bija protams tadi, kas saka — ko tie te lien un ta... Tomeér
lielaka dala, kas tieSam gribgja, lai kaut kas notiek — vini reali fanoja! Taja gada més ari savacam
loti lielu dalibnieku skaitu savos pasakumos. Parasti bija ap 50 dalibnieku, kas ir diezgan
iespaidigs skaitlis priek$ ta laika, ja nem veéra, ka Latvija ap to laiku bija kadi 60 cilveki, kas

nodarbojas ar snovbordu.

Tad sanak, ka gandriz visi bija tur!
Ja, var teikt, ka praktiski visi bija pie mums. Laikam m@s izrais;jam kaut kadu pozitivo energiju
un ta tas viss ar1 sakas. M@es vienkarSi piedavajam savu versiju par to kadam vajadz&tu but

snovbordam un cilvéki uz to pavilkas.

% Girs Varting — viens no snovborda pamatlicgjiem Latvija. 1991.gada nodibinaja Latvijas Snovborda federaciju.
% Inars Birmanis — Latvijas Snovborda asociacijas (LSA) izpilddirektors. 1996. gada kopa ar A.Egli dibindja LSA

sniegaklubs.lv.
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Ka Tu izskaidro snovborda popularitates spradzienu visa pasaule 90 gadu beigas? Likas,
ka viss mainijas tik strauji — snovbords Skita kaut kas loti tals un peksni — buuuums, te es

esmu!

Manuprat vislielaka nozime bija medijiem. Tada nozimé, ka ASV pirmo reizi tika sarikots
pasakums, kas saucas X-Games. Kapéc Sis pasakums ir tik nozimigs un kapéc vins vispar tika
rikots? Man gadijas lasit Toda RiGardsa®’ autobiografiju un sapratu ka viss ir bijis. X-Games
galvena doma, pirmo reizi tas rikojot, bija izveidot pasakumu, kura tiktu noprezent€ti, nosaciti,
lidz tam nezinami sporta veidi. Tos vini apzim&ja ar burtu X. Tatad originala Sim burtam X bija
nozime — nezinams. Pirmais pasakums notika 1995. gada, no 24. junija lidz 1. jilijam
Roidailenda (Rhode Island), Vermontas $tata. To pasakumu apmekl&ja kaut kur 198 000 cilveku!
Japem vera tas, ka Sis X-Games formats tika radits speciali televizijai. Televizija atbrauca un
uzfilmgja kaut kadus trakos! Kas no ta iznaca? No ta iznaca divas lietas — pirmkart, pasaules
mediji un paterétaji parprata $1 burta X nozimi un tulkoja to nevis ka nezinamais, bet gan
ekstrémais - tatad ekstrémas spéles un ekstrémie sporta veidi. Tas, manuprat, ir viens spilgts
fakts, kad var redzet ka nepietickami kaut ko skaidrojot var panakt preteju efektu. X-Games
iesaka kaut ko, ko zurnalisti parprata un nosauca par ekstremalajam spelém.

Otrkart, tas viss izraisija So bumu. X-games to industriju pabidija, paradija, ka tas ir interesanti
tadiem autsaideriem ka man, kuram, piem&ram, nepatik hokejs vai kads cits kolektivais sporta
veids. Man tiesam liekas, ka vislielakd nozime bija televizijai, kas cilvékiem paradija ka tas
izskatas un tad arT visiem saka likties, kas tas ir forSi, mes ar1 ta varam un — daram! Ta ir mana
versija. Bet fakts ir tas, ka péc X-Games ta industrija saka augt. Paradija vienreiz, otrreiz,

skatitaju skaits auga nemitigi un izveidojas baiga industrija.

Snovbordu tas samaitaja vai padarija labaku? Tie, kuri agrak uz kalna ar deli bija vienigie,
izpelnijas baigo uzmanibu. Skiet, ka tagad tadas uzmanibas vairs nav un daZi no viniem ir
neapmierinati ar So situaciju...

Tas ir muzsens strids, tapat ka strids starp snovbordistiem un sl€potajiem. Mgs istie, bet vini
samaitaja miisu snovbordu... Nu tur ir vairaki aspekti, viens ir tas, ka So ideju protams var

marketét, ar domu kaut ko pardot, ko loti daudzi veikali, arT tepat pie mums Riga veiksmigi dara

¥7 Todd Richards — Pasaules snovborda ikona, “vecas skolas” parstavis. Pasaules ¢empionatu un x-games
medalnieks. Piedalijies olimpiskajas sp&lés. Sarakstijis autobiografiju ar nosaukumu “P3”.
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— m&s neatkarigie, més esam labakie! Otra lieta ir darit to, ka es to sava laika sapratu — sabiedriba
ir daudz un dazadas intereSu grupas, un katrai no tam ir savas intereses. Ja tu man pasaki, ka Tev
interesé Latvijas snovbords, ta ka es to savulaik méginaju bidit, tad jau tolaik bija vesela Cupa,
kas piekrita — ja, mums tas viss baigi interes€. Beigas izradijas ka vinus interes€ tikai tirgoSanas,
pardot d&lus, taisit biznesu... tas nav nekas slikts, bet tomér ta ir sevis un citu cilvéku manisana,
kaut kada laika perioda, kas manuprat nav isti labi. Lidz ar to es nedomaju, ka snovbords ir
samaitats. Pirmkart, es domaju, ka ir raditas daudz vairak iesp€jas, tiem, kuri grib ar to
nodarboties, kas ir loti svarigi. Ka redzi ta industrija ir pietiekami liela, varbiit ta var&ja bit vel
labaka vai lielaka, bet tas jau ir cits jautajums. Brauc€ju kvalitate ir augusi, vismaz freestyle
disciplina. Tacu es nedomaju, ka vinu var samaitat. Samaitat var tikai pasi cilvéki — ka tu pret to

attiecies! Ja Tu, piem&ram, snovborda uzsvaru liec uz to, ka vienkarsi pérc kaut kadas lupatas...

Es zinu dazus, kas brauc uz kalnu un péta, kas citiem mugura!

Nu ok, es arT viena bridi piefiksgju, ka pats veéroju ar ko kur§ brauc. Tacu tad es aizbraucu uz
lielakiem kalniem arpus Latvijas un sapratu, ka nav nozimes ar ko tu brauc un ka tu brauc.
Galvenais, ka tev tas paSam patik un to dari! Es nevaru to aizliegt un pateikt, ka tas ir slikti.
Galvenais ir tas, ka pats to izjiiti. Es pateikSu godigi — jo vecaks es palieku, jo vairak es jutu, ka
man ta visa nemsanas nemaz neinteresé, es vienkarsi gribu braukt! Sodien ar pazinu runajam par
Uzbekiju un vin$ man saka — redzi, aizbraucu uz Uzbekiju un vispar aizmirsu visu... Liik, tas man
patik - dari tapéc, ka patik, nevis tapéc, ka tavi draugi to dara. Ta ir ta identitates trilkuma
probléma un man liekas, ka cilvékiem tagad ir izteiktas problémas atrast sevi. Redzi, ta briviba ir
tik liela, ka neviens nezina ko ar to savu brivibu darit. Vai tu gribi but basketbolists vai
beisbolists, vai bankieris. Tu nemaz nezini, ko tu 1sti gribi darit! Tad tu ta noskaties, ko citi
interesantu dara un aiziet — es ar viniem draudzeSos. Kadu bridi patusg, tev tas apnik un vairs
neinteres€. Ta briviba visas sabiedribas aspekta ir baigi liela. Atceros, kad 88aja gada visi gajam
ar karogiem un cinijamies par neatkaribu. Tad més to neatkaribu dabiijam, bet ko ar to neatkaribu
darit, neviens Tsti nezinajam. Te es redzu, ka tas ir tads ka muizigais dzin&js — vienmér bus lideri,
vienmer biis sekotaji un vienmér bis tadi, kas atrod sevi vai arT neatrod. Tas viss, atkariba no ta

cik liela ir to masa, kas sevi atrod pret tiem, kuri neatrod, ar1 veido to sabiedribas noskanojumu.
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Kads noskanojums Sobrid ir Latvijas snovborda? Ja ieskatas vesturé tad tomeér ir redzama
tada deka raustiSana katram uz savu pusi...

Latvijas snovborda diezgan jocigi man Skiet fakts, ka nevalda labakais iesp&jamais scenarijs. Ja
mes, piem€ram, runajam par sportisko pusi, tad, ludzu, ped€jais stasts — visi saka, davai, vajag
braucgju reitingu. Es pats to biitiba ierosinaju! Vienkarsi tas butu forsi, ja gribi taja sporta veida
kaut ko sasniegt un vari redz&t kada ltmeni tu esi attieciba pret pargjiem. Visi man piekrit - ja
vajag reitingu. Tads reitings ir elektroniski jauztaisa, nu kaut kada datu baze, jasaprogramme viss
un tas maksa kaut kadu summu X. Es saku — luk, més esam pieci klubi, sadalam — katrs klubs
iemaksa Ls 80. Gaiziptims® man atsiita vestuli: “Gaizintims nav tik bagata organizacija, lai
varétu 80 latus atlauties.” Tad es dzekiem saku — kur ir probléma? Vini man neko neatbildgja...
Es teicu — ja probléma ir taja nauda, tad lidzu — ir tacu Gaiziptima dibinataji, kas visi it ka ir
ieintereséti kvalitativa snovborda izaugsmé! Sametat to naudu un uztaisam to lietu, lai ir
rezultats! No visas $1s “mumsnavnaudas” attiecksmes ir skaidrs, ka varbiit viniem vienkarsi
pavisam citas lietas taja snovborda interes€, nevis tieSam nosaciti kvalitativa snovborda attistiba.
To sportisko pusi jau nevar ignorét. Ja biis tikai nesportiskais aspekts, tad nu es teikSu ta — nebiis
nekadas attistibas uz prieksu, kad nonaksi Iidz zinamam Iimenim, kaut ko darit biis bezjedzigi!
Biisi sevi ieguldijis laiku un naudu bez rezultata. Paslaik tadas vienotibas nav, tapéc visi iet katrs

sava virziena.

Varbuat Latvija visi parak labi viens otru pazist?

Saproti, man liekas, ka tas pat lickas nav tas trakakais. Redzi, ja cilvéki par kaut ko vienojas, tad
viniem ir skaidrs kapéc un kas jadara talak. Tacu, ja cilveki sanak kopa ar domu darit kaut ko
snovborda laba, bet lidz galam neizruna, ka viens grib tirgoties, viens braukt, cits vél kaut ko...
nav tadas kop€jas vienas domas. Taja 88aja vargja pilnigi skaidri just, ka tur ir doma, reals

spriegums cilvékiem, vargja just, ka vini grib kaut ko pateikt cilvékiem!

Daudzi saoda naudu! Zimoli tagad saaugusi ka sénes...
Ja, tas jau turpinas vél joprojam. Paskaties cik lielie proraideri nav aizgajusi un uztaisijusi savus
zimolus. Loti dauzi ir méginajusi izcelt no ta visa kaut kadu naudu, bet tas jau viss nemaz nav

slikti, tas pat ir labi, jo ta industrija tada veida attistas.

% Gaizinteam — viens no pirmajiem snovborda klubiem Latvija. Kluba ietilpst vairaki Latvija pazistami snovbordisti.
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Vai proraideri nav sava veida klauni esot visos medijos?
Nu, protams, tada ir ta marketinga stratégija. Ta doma ir tada — pretmets, visi ir stulbi, kuri
gerbjas uzvalkos, vini ir sliktie, uzspridzini to visu! To var darit un tas noteikti stradas, bet es

domaju, ka tas jau nav nekas 1pass, jo tas tacu ir veids ka pardot tos d€lus un viss.

Misdienas laikam savadak nemaz nevar!

Ka, lai saka, tu nevari konsolidet, jo tad ir jaiet pret straumi! JaatSkiras no par&jiem! Tagad
visiem snovborda zimoliem topa ir jaunatni piesaistit ar kaut kadu bardaku un haosu. Jauniesi jau
nesaprot, kas ir, kas nav. Ir jau art tadi zZimoli, kas mierigi nostabiliz&jusies, jo zina uz ko vini iet

un, kas ir vinu auditorija.

Bet kapéc pavelk tas viss? TieSam visiem patik? Daudzi varbit tikai stila péc to dara!

Es to esmu piedzivojis ar1 tepat Latvija. Es jitu to, ka patiesam ir cilveki, kas dara to tapec, ka
patie$am grib to darit — braukt ar déli. Tacu ir arT cilveki, kas skatas, ko “tie vini” tur dara un tad
mes ari to darisim. Tad veél ir tie, kuri vienkarsi grib pietusét. Viniem ir tas délis, kas nostav
masina visu vakaru, bet vins$ ir taja tusina, vins ar1 tur npemas un ta talak. Bet tas jau ir tads masu
sabiedribas modelis — vai tas snovbords, sléposana vai Sahs! Es domaju, ka tas socialas lomas
vienmér biis [idzigas. Nu tas ir normali, ka ir [ideri un ir sekotaji. No ta nevar izvairities. Kap&c?

Nu acimredzot ta daba ta ir iekartota — visi nevar bt Iideri un visi nevar biit sekotaji.

Bet izvéle jau ir liela ko cilvekam darit! Viena bridi vin$ tikai nezin ko tieSi!

Nu, protams, vin$ meklI€ un v&l nav atradis Tsti to ko grib! Snovbords varbiuit kadam ir veiksmigs
atradums un kadam varbiit n€. Es ar1 zinu cilvékus, kuri domaja, ka snovbords ir nenormali cool
pasakums, tur tusins, daudzi brauc un ta. Tacu arpus ta konstatgjam, ka tas ne vienmér nostrada
un ka esmu noverojis, tie cilveki laika gaita automatiski kaut kur atkrit. Vienkarsi viena bridi
vairs neredzi vinus uz kalna un vini tev nezvana. Laikam tapéc, ka tagad viniem kaut kas cits ir

cool. Vienalga vai tur adas jakas, moc¢i, masinas, vienalga, kas tas biitu.

Pamest jau nevar, ka kads mekle! Kas mekle tas atrod...
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Skaidrs, ka nevar, es jau arl neparmetu, ta ir normala procesa sastavdala. Laiks iet un kaut kada
bridr jau tie cilveki tomér saprot, ka vajag tomer darit tieSam to ko tu gribi darit un nav vajadzigs

darit to, kas nepatik. Vari, protams, to darit, bet tu vienkarsi negiisi gandarjjumu no ta.

Vai snovbords ir kaut ko izmainijis mazika?

Tikai nosaciti. Ja paskatas kaut kadas vecakas snovborda filmas, var redzet, ka dazas panku
grupas visu laiku iet tam Iidzi Tas it ka atbilst 1sta dumpinieka stilam. Tagad tas viss mainas —
viena snovborda filma redz&ju pat klasisko miiziku piemont&tu klat. Tas laiks jau arT mainas un
ar1 izpratne par to kada muzika tam visam piederas. Cik esmu bijis klat dazados snovborda
pasakumus, tad tur vienmér sp€l€ visu iesp&jamo, sakot ar pankiem, beidzot kaut vai ar Busta
Ryhmes pagajusogad BEOY. Es nedomiju ka snovbords bitiski ir ietekméjis kaut kadu muzikas
stilu, varbit ir tikai dazas grupas, kuras nosaciti méginajusas vairak runat par un ap snovbordu.

Visspilgtaka varbit ir ta pati Guano Apes. Nevienu citu tik izteikti nemaz nezinu

Citu sabiedribas grupu veidoSanas pamata muzikai ir daudz lielaka nozime. Snovbords
laikam ir parak for$s un miizika ir tikai piedeva.

Es nedomaju, ka piedeva, vienkarsi konkréeti cilvéki kaut ko konkr&tu klausas un attiecigi savos
pasakumos un tusinos vini uzliek un klausas to, kas vigiem patik. Kaut gan es zinu ari to, ka
viena no ievérojamam pasaules snovbordisttm Tina Beisidza, kuras autobiografiju ari esmu
lastjis, draudzg€jas ar Deivu Grolu, kur§ bija grupas Nirvana bundzinieks. Tacu tam jau nekas

nesekoja. Vins tapat spél&ja to ko vins spélgja, snovbords uz to neatstaja nekadu iespaidu.

Ka ir ar snovbordistu gérbsanos? Kas ietekmé gérbsanos, tie kas uz Zurnalu vakiem?

Nu mediji jau daudz ko ietekmé, bet te atkal jasaprot cits aspekts — lai cik labi tu negérbtos, tas
nepalidzes tev labak braukt. Man mugurd ir $is vecais hoodie’, ar kuru es aizietu uz kadu “Isto
snoveru” tusinu un visi par mani smietos — kas vinam tur mugura, tas tau nav stila! Man tacu
vienalga, kada starpiba - ir stila, nav stila. Es domaju ta — protams, ir kaut kadi stereotipi, kadam
ir jaizskatas snovbordistam. Mediji to visu kultivé, kas nav bez pamata. Protams, ka tu negérbsi

kaut kadu 70to gadu neona kostimu, jo pirmkart vins tieSam jocigi izskatas, un kas vél svarigak -

% Burton European Opening — vienas no augstvértigakdjam snovborda sacensibam pasaulg.
% Miksts dzemperis ar kapuci
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tas nepilda to funkciju! Mitrums iet cauri, v€j$ pus... Man ir viens ¢oms, kur§ brauc ar slépém,
tacu vin$ valka tikai un vienigi snovborda apgérbu, jo vinam tas patik. Tacu kaut ko tas apgérbs

tomer pasaka, jo snovbordistiem ir atSkirigs gérbsanas stils.

Narkotikas snovborda ir aktualas?

Tik daudz cik katrs pats to sajit, ka vajag vai nevajag to darit. Kop§ pirmas olimpiades Nagano®',
Sis ir viens no stereotipiem, kas ir parkerts. Dalgji tadel, ka par So snovborda vidi ASV, kur tas
viss attistijas, ir Sis priekSstats, par snovbordistu ka dumpinieku ar visam no ta izrietoSajam
sekam. Tas nozime — ja vips$ ir pret mums, tatad vins dzer, lieto narkotikas, draté meitenes... nu
tads anitvaronis. Protams, ir dala cilvéku, kuri ar to nodarbojas, bet ta ir vinu pasu darisana. Pats
galvenais jau ir tas, ka no ta nekada efekta nav, sportiska nozimé€ neko no ta nevar iegtt. Toreiz
Nagano calim atnéma zelta medalu paral€laja slaloma, dél ta, ka vins it ka bija pipgjis zali, ko
vins pats gan noliedza. Tatad skaidrs, ka probléma tomer pastav. Ir cilveki, kas to dara, un lidz ar
to tiek parauti I1dzi arT tie, kas to nedari. Visi tiek mesti viena katla. Lai nu ka, ta ir jebkura briva
izvéle. Pie mums par to neviens isti nerund, bet pérna gada Latvijas Cempionata bigaira’”,
paradoties informacijai, ka ir iesp&jama dopinga kontrole, dalibnieku skaits saruka lidz astoniem,

kas ir kaut kads nonsenss. Tas parada, ka ar1 tada rakstura problémas ir Latvija.

Varbiit nepiedaliSanas bija protests?

To neviens nevar pateikt, jo arT tie, kas taja visa bija iesaistiti, nelabprat par to runa. Lidz ar to es
domaju, ka katrs var izdarit secinajumus priek§ sevis. To mes ari parrungjam ar daZiem
snovborda klubiem un izlémam, ka nekadu atkapju $aja zina nebts. Lidz ar to ceram, ka nakotné
snovbords klis tiraks, un braucgji padomas par to atbildibas ITmeni. Liela gimené var paradities
visada rakstura problémas, ar1 Sadas. Galvenais ir pasam stavét tam pari, jo tas ir saistits ar

personibas speku — ko saka bars, pargjie draugi utt. Tas viss var novest pie bédigam sekam.

Cik ilgi snovbords vél rulles?

Nu nekadas pazimes jau vél nav, ka kaut kas varétu beigties.

%! Nagano olimpiskajas spélés, kanadietis Ross Rebagliati, uzvarétajs snovborda paralglaja slaloma, péc sacensibam
tika diskvalificgts, jo dopinga kontrole vina asinis uzradija marihuanas p&das.
%2 Bigair - viena no disciplinam snovborda — viens liels tramplins, kuram lecot pari, braucgji izpilda dazadus trikus.
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Globala sasilSana varbut?
Ha ha, nu bet paskaties, kada tagad ir ziema®, pilnigi neraksturiga pédgjiem gadiem, kur vél

labak.

Bet tomér?

Es domaju, ka V&l jau tas viss turpinasies, varbiit atklas kaut ko jaunu, jo izgudrotaji piedava
visadus brinumus un jaunus sporta veidus. Es gan domaju, ka snovbords vél augs un augs.
Pieaugums varbiit nebis tik viendabigs, bet tas cipars augs. Lasiju, ka viena ASV kiirorta izmérits
to apmekl&taju skaits, kuri v€lgjas braukt ar déli, un vinu bija par seSiem procentiem vairak neka
to, kuri gribgja slépot. Tas parada, ka tendence ir un par to runa visa pasaulé — snovbords apsteidz
slepoSanu, jo vinu skaits globali ir lielaks. Es nezinu vai tas ir labi, vai slikti, bet tas ir fakts. Es
gribétu teikt, ka daudzi pievérSas snovbordam, jo tas no d€lu sporta veidiem ir pats vieglakais.
Skeitbords ir sapigi, sérfot ir nenormali griiti, snovs ir salidzinosi vienkarsi. To man daudzi ir

teikusi, ka iesp&jams tas arT ir iemesls, jo braucot ar citiem déliem vajag ilgaku laiku kamer aiziet.

Skeits nav cietis popularitates zina?
Tiesi otradak, snovs ir skeitu pavilcis 11dzi. Ta industrija ir saistita. Daudzi labi brauc gan ar sketu,

gan snovu. L1dzigas sajiitas, par un ap snovbordu, utt.

Ko vel velies piebilst?

Visiem jabrauc izméginat aerodiums ar déli pie kajam, ha ha...

Ja ir tik cool, varbiit tiesi tas ari apsteigs snovu?
Aiziet ta lieta aizies, bet snovbordu neapsteigs. Tacu potenciala pietiek, lai tas viss kliitu ar par

masveidigu pasakumu.

Sniegs ta¢u vienmér kaut kur ir!

Tiesi ta, sezona nekad nebeidzas!

% Intervija notika 2006. gada, agra pavasari.
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Pielikums Nr.2

Intervija ar Andri Stavro, ilggadéju Zurnalistu, reklamas agentiiras darbinieku un vairaku
gramatu autoru.

“Jaund paaudze izvélas pepsi? Vardu savienojums “Jaund paaudze’ vispar ir aizliegts, jo ta ir
sekta.”

Tagad bite pardod to “Toxic”. Ko vispar nozimé toxic? Tas ir kaut kas apméram ta ka nave.
Navégjosa inde. Toksisks ir tads, kas paliek organisma, ko nevar dabit ara, toksiskas vielas ir
aizliegtas ar likumu un ta talak... tad ko tas nozZimé? Man tas nav saprotams, laikam jau ta ir ta

paaudzu plaisa...

Paaudzes gadijuma kads neveido, man liekas, ka tas ta notiek...

Pilnigi noteikti man liekas paaudzes ir taisitas maksligi, nu ok, varbit visas n€. Kas tad uztaisija
pankus? Es jau labi neatceros, bet vai tad sex pistols un viss par€jais to neuztaisija par realu
komerciju? Tas nav nekads wunderground! Paaudzes visticamak darbojas ka noliegums.
Nolieguma noliegums. Nak jauna paaudze un noliedz ieprieks€jo. Tas ar1 visticamak. Tas jau ta

ka modg, tam visam apaksa ir komercija un viss ir sabojats.

Tatad tas tomer tiek veidotas?
Nu ja, drosi vien, ka veido, nak nakama paaudze, skatas, kas tur var€tu bt un jau apméram

plano, lai kaut ko biitu vieglak pardot.

Varetu biit, ka liela nozime ir mazikai?
Nu ka, ta tacu nenormalaka komunikacija, viss notiek tikai tiri uz emocijam. Tas ko vini tur dzied

ir ta...nu tici man, tas ko nevar pardot, to tu nemaz neredzi un nedzirdi. To visu mierigi uztaisa.
Zini, ir tada grupa TRX laikam, kura es nezinu ka vini to miiziku taisja, bet man pavisam citas

paaudzes dzeki ir teikusi — klausies, kas tas ir? baigi labi skan! Visu laikus vini ir pardzivojusi,

tas nemaz tik biezi nav sastopams. Ar ta gadas.
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Nesen tulkoju, materialu, kuru viena dagu kompanija bija izveidojusi. Redz, vini tadu veselu
reklamas metodi izdomajusi, ka viss tiek balstits uz tadu zimju banku. Vini vac zimes un pazimes
par to, kas notiek, tad vini to visu apkopo un mé&gina paredz&t, kas notiks sakara ar to. Tie
secindjumi bija baigi labie dazi — probléma ir tada, ka it ka visi kliedz — reklama nestrada, neviens
netic, nepievienojas, nevienam nav labi utt. Tagad vini paredz, ka tas lietas uz kurieni viss iet,
kam ta sakot cilveki pieversisies, biis Iidzigi ta ka patvariba. Kaut kas tads, kas izskatisies p&c
patiesibas, kaut kas tads, kas izskatas peéc autentiska, ista. Tas piedavajums péc visa ka ir tik
gigantisks un ir kaut kads slanis, kurs ir pirktsp&jigs un, kuri ir kaut kada méra neierobeZoti sava
izvele. Izveli nosaka diezin kas, bet rezultats ir tas, ka katram ir iespgja veidot savu privato
realitati. Savu personibu. Ja ir iesp&ja kaut cik izvé€l&ties, kur dzivot, ka dzivot, ko &st, ko negst,
ka izskatities, ka neizskatities — tad ta ir vinu izvéle. Baigi interesanti ir tas, ka tajos cilvékos un
slanos ir stingra patiesiba, ka tas ko un ka vini dara ir vispareizak. Butiba katrs taisa savu
personigo realitati un tad arT tas paaudzes sasaucas. Nu ka — dzeks puslidz particis, ko vins grib?

Nu moci, masinu, riteni vai sportot, naktis negulét, nu vienalga ko!

Moci vasara, snovbords ziema?
Ja, tas tacu ir kults, tu apliecini savu piederibu. Tas viss atkartoja pa spirali. Tev liekas, ka esi

forss, tev vajag apliecinat savu piederibu kaut kam un tu ej, dari, nodarbojies ar kaut ko. Tadji,
kuri izlec pavisam un uzsak So te..hmm, es nemaz neticu, ka tadi ir, man liekas tas viss ir
uztaisits. Tas ir ta ka epidémija. Es izlasiju vienu gramatu, kur autors visu reklamu apskatija ka
epidémiju. Iedomajies, vins velk paral€les ar epidémijam. Vin$ saka, ka reklama izplatas ka
epidémija. Pamata jau ta reklama strada uz visu ko, bet tas parastais variants ir — visi dara ta.

TieSi ta - visi dara ta un man art vajag.

Bet vajag tacu kaut kadus Iiderus!
Bet lideri tacu ir vienmér! Nekas jau pasaul€ ta 1pasi netiek pardalits. Ja lideri ir, tad ar1 tu vinus

atradisi.
Zini, kas ir viens no pédgja laika smiekligakajiem materialiem, kuru esmu lasijis avizé? Egila
Zirna neliels rakstin$ par Ziemassveétku eglites puskosanu. Es vinu pazistu labi un ta, bet klausies

— uzrakstit tadas mulkibas, tik bezjeédzigi. Vins bija uzrakstijis par to, ka péc vina p&tijumiem, tas
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fakts, ka pirma ziemassvetku eglite ir puSkota Riga, ir pilnigas mulkibas un, ka tas ta nevarot

biit...

Ka, vai tad ir tada versija?
Ka, versijal!? Ieej jebkura saita “christmas tree” un tu neatradisi nekadu citu versiju, ka no laika

gala, es pat nezinu, kas to ir izdomajis, tas pat nav svarigi — pirma ziemassvétku eglite ir puskota
Riga. Esot piedalijies Martins Luters, kurs patiesiba Riga nekad nav bijis, kas ir pilniga taisniba
un ta talak. Tacu tu saproti — tu nekad vairs nevienam nepieradisi, ka pirma Ziemassvétku eglite
nav puskota Riga. Tas nav iesp&jams vairak, viss. Gatavs, tu nevari samaksat tik daudz naudas,
lai iestastitu pasaulei, ka nav puskota Riga. Vilciens ir aizgajis. Otra lieta ir, es atvainojos, tas
taCu ir idiotisms apstridét So faktu. To vajag tikai un vienigi izmantot, ta tacu ir Dieva davana, ko
neviens nez kapéc ta nopietni nav pac€lis. Nu padomju laikos acimredzot vienkarsi §o nezinaja.
Tagad es pateikSu vel konkrétak — Zirnis biitiba ir uzrakstijis to pasu ka biitu tad, ja kaut kads
soms uzrakstitu, ka ta nav taisniba — Ziemassvetku vecitis nedzivo Lapzem€ un tas ir pilnigas
mulkibas. Piekriti? Tas ir tiesi tapat. Ja zirnis uzraksta ka pirma eglite nav puskota Riga, tad tas ir
tiesi tapat ka, kads soms uzrakstitu, ka Ziemassvetku vecitis nedzivo Lapzemé. Tur tacu ir jabut
trakam. Un luk ar7 tev paaudzes — lai arT kadas tas paaudzes nebiitu, biitiba ir tacu lietas, kas

vinam iet cauri.

Orvels So ir labi aprakstijis un neviens tacu arl nemaz nezin, ka patiesiba Jezus esot
piedzimis kaut kad augusta.

Nu tiesi ta. Tas tacu ir pilnigs rasols un sajukums, bet to tacu nav iesp&€jams labot tapec, ka §ias
zinasanas, kuras iet no paaudzes paaudzeé nav iesp&€jams izmainit. Tapat ka ar brendiem — nav
taCu iesp&jams tos mainit. Nu nepartaisisi tu Opeli, nav iesp&jams mainit cilvéku atticksmi pret

vinu.

Nu ilga laika posma man Skiet var.

Cik ilga? Jau 50 gadi pagajusi, nekas nav mainijies.

Nu vél 50, vajag stastus nepatiesus stastit, pieméram — opel bija pirma masina, kas $kérsoja

saharas tuksnesi, utt.
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Nu tiesi ta — nepatiesus. Kas tu doma opel atSkiras no citam maSmam? Ne ar ko neatSkiras. Bet
tas ir nenormali dargi, Sito visu mainit. Liedskalnin$ — vinpam bija nenormalaka taisniba. Nu par
to, ka visi cilveki tiek mulkoti par tam geografu gramatam. Nu tie$am tas kompass nerada tiesi uz
ziemeliem, tieSam tur ir nepareizi. Jurnieki tacu pienem visadus labojumus, nem véra
magnétiskas stravas un ta talak un ta talak, lai noklitu tur, kur vini grib. Par fiziku arT tapat — kad
es gaju skola, tad fizikas skolotajam bija jautajums uz pakerSanu. Es skaidri atceros — fizikas
skolotajs Fridmanis prasija, kas ir elektriba? Ludzu defingjiet. Visi tur kaut ko mégina, defing, bet

vins tik smejas — n€, neviens vél nav defingjis, Jums visiem divi....

Viss notiek tada liela bezjéga. Es te kaut ko dzirdu, ka kads, kaut kadu ordeni doma dibinat. Nu
pilnigs arprats, kas ir ordenis? Zobenbrali iekarotaji? Ko tad vini parstav? Ha ha ha.. nu milzigs
jédzienu sajukums un véstures nezinasana. Visi cilvéki tiek mulkoti. Tas paaudzes tacu tapat.

Vinas kaut ko saprot no savam lietam un kaut ko dara.

Nakotne?

Nu tie dani paredz, ka ja kadreiz visi skréja pakala Amerikai, tad tagad ta vairs neesot. Azija
parstajusi skriet pakal Amerikai, sakuSi visu meklet sevi. Eiropa ari tapat. Amerikas cilveki

skatas uz Eiropu un grib tapat.

11. septembris?

Nu es nezinu, attiecksme jau mainas, bet tagad tie dani ir konstat€jusi, ka visi ir sakusi lepoties ar
savam sakném, vienalga vai tu dzeltens vai sarkans. Pie ta pieder kaut kada saknu mekl€sana, tie
pasi amerikani tagad lepojas, ka viens atrod, ka vinam tur ir Tru saknes un kads atkal cits. Nu ka

lai pasaka — no plastmasas notiek atgrieSanas pie koka. Tas jau ir forsi, tadas Tstas vertibas it ka.

Iedomajies, tu par So visu macies un tev attieksme pret to visu ir tada profesionalaka, bet ka ir ar
tiem, kuri macas kaut kadu celtniecibu vai gramatvedibu? Vins kaut kam iet Iidzi, kaut kam tic,
kaut kam n€ un visos tajos dzunglos, kaut kadu apstaklu d€l, kaut kada momenta izdara savu
izveli. Parsvara jau atkariba no ta ka dara visi citi — draugi, kaimini, kads tam visam ir fons...
Janos jau neviens negrib palikt. Viss tik atri iet uz priekSu ka visi to lémuma pienemsSanas vietu

atstaj atvertu — hops es laikam nepreizi daru, pérku nepareizu televizoru un nopérk citu...§is ir
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1stais. Tie dani to ar tam zZim&m pamato, no kadas tas zimes- cilvéks parstaj pirkt kaut ko, cilvéks

parstaj iet kaut kur, cilveks vél kaut ko tur... nu ta.

Tad tomeér to visu veido maksligi radits process nevis dabigs.

Nu griti pateikt, it ka ja, tapéc, ka tad, ja dabigi, tad ta ka Liedskalnin$ raksta — neviens neko
nezin un nodod to talak tik neuzkritosi, ka neviens to nepamana, p&c 20 gadiem visas gramatas
klust nepareizas ha ha ha. Ta jau ir. Kur tu liksi pirms 20 gadiem izdotu gramatu. Attistas jau ar1
vide, cik tads dators nav izmainijis visu. tomé&r ta domasana ir tada maksligi veidota, jo pret&ja
gadijuma jau visi mierigi dzivotu p&c senlatviesu likumiem. Tas jau viss biitu forsi, jo tie tacu ir

normali dabas likumi.
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Pielikums Nr.3

Intervija ar Baibu Savrinu, LU profesori, ekonomikas zinatnu doktori.

Cik ilgi jau esat profesionalaja marketinga vide?

Es to vairak sauktu par patérétaju uzvedibas vidi, nevis marketinga vidi, jo péc izglitibas esmu
filozofs un manis pasniegtas disciplinas drizak ir robezzinatnes — ekonomika kopa ar kaut ko,
piem@ram, viens no maniem lauciniem ir starptautiska ekonomika. Ta nav tikai plika ekonomika
un tas ir loti biitiski, lai sp€tu uz Siem procesiem palikoties kopuma, nevis tikai uz vienu Sauru

laucinu

Filozofa izglitiba noteikti palidz paskatities plasak!

NeapSaubami — psihologijas baze tam visam apaksa ir Joti liela. Viens no maniem priekSmetiem
ir patérétaja uzvediba starptautiskaja biznesa. Tur arT més skatamies ka var iedarboties uz
patérétaja psihi — dazadas smadzenu skaloSanas un tamlidzigi. Kopuma jau 10 gadus pilnigi

noteikti esmu $aja laucina.

Ka ir mainijuSies marketinga papémieni Saja laika?

Pirmkart, visvairak ir mainijusies pati pasaule, globalizacijas ietekmes rezultata. Ir zinami
standarti — uzvedibas standarti, kuri tiek ekstarpoléti. Nevienam nav noslépums, ka tas nak no
ASV. Caur masu medijiem, caur filmam, caur masu kultiiru. Sie standarti, kas tick uzskatiti par
attistibas simbolu, tiek talak uzspiesti citam kultiram. Otra lieta, kas to visu padara daudz
vieglaku ir tehnologiskie sasniegumi, kas loti atvieglo informacijas izplatisanu. Viena lieta ir
vizualas reklamas Zzurnalos, jau pavisam cita lieta ir tas, kas notiek globalaja timekli. Mainas gan
izplatiSanas kanali, gan auditorija, kam tas ir domats. Tresa lieta, kas ir ]oti mainijusies — veidojas
pilnigi cits sabiedribas modelis, kas izriet no ekonomikas izmainam. Samazinas akcents uz

ripniecibas un razosanas sektoru, savukart milziga loma ir pakalpojumu sektoram, informacija -
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tas ir jomas, ar kuram var pelnit. Lidz ar to mainas sabiedribas uzvediba un ar1 individa vieta Saja
sabiedriba. Paradas citas iespgjas, citas vertibas. Lidz ar to var teikt, ka Saja laika posma vesels
lietu kopums ir loti speécigi mainijis pilnigi visu — sakot ar pasaules uztveri un beidzot ar

kanaliem, kuri novada informaciju.

Tad tomeér globalizacija vainiga?

Loti liela méra. Tam klat vél nak arT starptautisko organizaciju loma — starptautiskas ekonomiskas
organizacijas izstrada dazadas rekomendacijas, kuras vélak izradas obligatas valstim — ta rikojas
Starptautiskais Valitas fonds, ta rikojas Pasaules Tirdzniecibas organizacija (PTO). Tikpat labi
ar1 pasaules bankas izstrada dazadus priekSrakstus un tas visu ieklauj noteiktos ramjos. Latvijas
gadijuma, lai sanemtu aizdevumu no §1 valiitas fonda, obligats priekSnosacijums bija istenot
konkrétas reformas, kas ar1 tika izdarits. To izdarfja visa Austrumeiropa un rezultats visiem ir
vienads. PTO nodarbojas ar loti daudzam lietam — tirdzniecibu, kapitala fondiem, utt. Sobrid
viniem aktualakais jautajums ir socialo standartu izstradaSana starptautiska méroga. Absurds - to

dara nevis Starptautiska darba organizacija, bet gan PTO...

Milzigs tikls...

Praktiski iznak ta, ka nacionala valsts ir loti siks elements. Par to nak gan regionalas, gan
starptautiskas organizacijas, kas nosaka Sos standartus un rekomendacijas. Bez ta visa klat nak
korporacijas ar savam prasibam. Loti plasu sarunu vartu izvérst par to, ka daudzam valstim,
1pasi tresas pasaules valstim, par to kada bus attistiba, kada bus kultiira, kadas bus nozares
attistitas, kadas profesijas biis nepiecieSamas pilniba izriet no ta, kadas korporacijas tur ieies ar

savam stratégijam...
Dzivosim Makdonaldija, ka daZzs labs reklamas specialists ir apgalvojis?
Sava zina taisniba tur ir, jo lielai valstij ir daudz lielakas iesp&jas ietekmét So situaciju. Lielai

valstij ir lielaks dalibnieku Tpatsvars Sajas starptautiskajas organizacijas, kur tas var lob&t savas

intereses un Iidz ar to savas intereses var Istenot caur savam korporacijam. Tas ir pilnigi vinu
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interes€s un atbilstosi vinu mérkiem. Ta més Sodien ar1 varam redzet, ka lieli starptautiskas
politikas jautajumi tiek pagriezti ta ka tas ir katram izdevigi. Pirmaja vieta $aja zina, protams, ir

ASV ar $o savu bidiSanas strateégiju.

Taja visa més méginam izdarit savu pirkSanas izvéli! Cik tad tur vairs paliek brivas gribas,

ka nopérkam tiesam to ko gribam, kas mums patik un ko mums vajag?

Tas ir loti principals jautajums — te ir runa par ekonomikas principiem. Ja paskatamies uz
ekonomikas teorijas attistibu, tad redzam, ka visi autori sakot no senas pasaules, skaidri un gaisi
ir teikusi — merkis ir bagatiba. Razot vairak, pardot vairak. Tikai 20. gadsimta uz §Tm kategorijam
saka skatities savadak, jo bija loti saspringa politiska gaisotne. Tad ari radas méginajums attirit
ekonomiku no politikas. Izné€ma tadu terminu politekonomija, ieviesa ekonomika. Paradijas tas,
ka ekonomikas merkis ir vajadzibu apmierinasana, kas nav nekas slikts. Tom&r Sobrid tas ir
paraudzis — kur§ uzne€mgejs doma par vispargjo vajadzibu apmierinasanu? Vin$ doma tikai un
vienigi par savu vajadzibu apmierinasanu un vina mérkis tapat ir lielaka pelna — tatad bagatibas
vairo$ana, nevis cilvéku vajadzibu apmierinaSana. Te iznak milziga pretruna — razotaji atrod nisu,
kura ir relativi briva, rada produktu un patérétaji to piepem. Ja més runajam par vajadzibam tad to
nosaka tas, ko uzné€mgji piedava — tas, kas ir veikalos. Elementara lieta — sievieSu apavu modeli ir
pilniba nepiem@roti nekam. Garie purni, augstie un smailie papézi... Cilveks ir iespiests Saura un
gara preCu izvéles koridora, kuru tev piedava razotajs. Tur tad ari mégini kaut ka atrast to
piemérotako variantu, kas tev varétu derét. Pie mums to var redz€t mazliet griitak, bet, pieméram,
Parizg, kas ir modes galvaspilséta, tas ir tik izteikti — biis viena veida preces, viena veida krasa —

ta, kas biis mode un citas izvéles vienkarsi nav!

Tatad tomér mode nosaka to, ko valka cilveki, nevis otradi?

Ja!

Ne tikai apgérbs! Savdabigas sadzives formulas nosaka ari to, ka ja esi snovbordists, tad ne

tikai javalka snovbordistu apgerbs, bet ari jaklausas konkréta miuzika, jaapmeklé

konkretas atpiitas vietas un daudz ko citu!
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Sis loti interesanti saskan ar patérétaja uzvedibas teorija minéto grupu lomu. Ir loceklu grupa un
simboliska loma. Ja m&s aplukotu vienu konkrétu snovbordistu komandu, kuras locekli patére
kaut kadas preces un péc tam salidzinatu ar prec€m, kuras patéré simboliskas grupas parstavji -
tie, kuri nav ne sportisti, ne citadi pazistami, més tomer redz€tu, ka So precu paterins ir praktiski
identisks. Viens apgerbs un viss pargjais. Tas viss tiek kultivéts caur zurnaliem, filmam un visu

pargjo.

Tas nozimé, ka lielakais pirkSanas motivs ir bara instinkts?

Loti liela méra. Cilvéki mégina sevi pielidzinat viedoklu lideriem, kas ir Joti izteikti bé&rniem un
pusaudziem — kas ir vienam klas€, to vajag ar1 pargjiem. To var verot ari lielakas grupas,
nacionala Itmeni, kas loti izteikti bija verojams britu sievietém, to ve€lmeé lidzinaties princesei

Dianai. Amerikani loti izteikti mégina atdarinat mizikus, aktierus. Elvisa sindroms ir Joti izteikts.

Tas ir kaut kas instinkts? Cilveks laikam ir bara dzivnieks, ne par velti veido milzigas

pilsetas un lielas kopienas! Nespéja nostadit sevi individuali pret parejo sabiedribu?

Jaskatas dzilak, jo Seit ir vairaki slani. Jau senajas kopienas bija ,,meés” un ,,citi”. Karalnamos
notika tas pats — apprecinaja savu d€lu ar citas valsts princesi, kamér tai bija loti maz gadu —
pieméram, 12 gadu vecuma. P& tam audzinaja pasi ta ka savu tautieti, lai nebiitu atSkiribas ne
apgerba, ne uzvediba, ne tikumos. LatvieSiem ir savadak — ja paskatas vésturé, tad nemot véra,
kadas mums varas ir nakusas pari, tad biezi vien izdzivoja tas, kur§ palika savrup - tas bija
izdzivoSanas nosacijums. Sabiedriba mes runajam vienas lietas, majas citas. Padomju laiki naca
ar masu kultiru, kas radija pretreakciju. Tagad zinamai paaudzei ir iebildumi pret So jauno
sabiedribu, bet jaunajai paaudzei tadu nav, jo nav atminu par padomju laiku. Viniem nav §is
pretreakcijas. Loti skaidra ir paaudzu nomaina, jo nav vesturisko atminu. Loti laba magistra darba
tika pieradits, ka visnejédzigakie kreditnéme&ji no banku viedokla ir astondesmitajos gados
dzimusSie — tatad §1Y paaudze. Tika izanalizét vecumu posmu psihologija, kura salidzinajuma ar
banku sniegto informaciju deva vienreiz&jus rezultatus — tika pieradits, ka tie tieSam ir

visbezatbildigakie kreditnémgji, kuri nem un paraiznemas ar domu, ka gan jau palidzes vecaki vai
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vel viens kredits un bankam rodas problémas ar terminiem un pargjo. Izteikti vesela paaudze ir

arkartigi bezatbildiga, [idzigi ka ASV kidgeneration, kas Sok&ja ar savu pat€rina apjomu.

Visa razoSana tagad balstas uz tresas pasaules valstim, Kinu utt., lai neliela dala pasaules
varétu ar tadu verienu pateréet. Vai nepienaks bridis, kad vadzis ltzis un $1s valstis sacelsies
pret So korporaciju un organizaciju varu ta ka jau tagad tas notiek ar terorismu, tikai
ieverojami plasak? Varbit visi tiks tiesati un soditi ta ka tas ir noticis ar daZu ieprieksejo

reZimu vaditajiem?

Terorisms pilnigi noteikti ir civilizaciju kar§, jo tas ir versts pret rietumiem un rietumnieka
personifikacija ir amerikanis. Amerikani veido sabiedribu péc sava modela, bet tur tacu ir
tukstoSiem gadu veca vésture un ASV vésture nav salidzinama neviena punkta. Ir civilizacijas ar
tadam tradicijam, ar tiksto$gadigam sakné€m un logiski, ka no tadam nak pretreakciju, ja viniem
vardarbigi mégina uzspiest savu valsts vadisanas iekartu, savu ekonomiku un savas tradicijas. Vel
viens spéks ir §is valstis — Dienvidkoreja, Japana, Kina, kuru ideologija ir balstita uz konfucisma,
un tradicijas ir arkartigi senas... Vini vél tikai sak apjaust savu speku, bet pirmos priekSvestnesus
jau var pamanit — Japana gatavojas atjaunot savu armiju, kas peckara gados vigiem péc

vieno$anas bija liegts! Vini klusam bida So ideju un tas viena bridi var izradities loti interesanti.

Vai nenormalais ASV iesaktais patérina apjoms nenovedis pie ekologiskas katastrofas —

piesarnojums, resursu izsikums....

Ja, ta ir zinama amerikanu lieluma manija, kas izriet no mentalitates. Ta tacu ir pirma pasaulé
atbrivojusies kolonija! Vini uzdro$inajas Sai pasaules lielvalstij Lielbritanijai pateikt, ka vini biis
neatkarigi! No Sejienes nak §is visvarenibas un visatlautibas sindroms — vini doma, ka visu zina
vislabak un vispareizak! Biivé vislielakas masinas, visaugstakos debesskrapjus. Tiesi tapec Azija
tika veidoti vél lielaki debesskrapji, lai vinus parspétu. Azijas valstis sak radit muskulus un tas ir
loti nopietni. Tas ir loti interesantas lietas un més dzivojam loti interesanta laikmeta. Latvija uz
§1s pasaules kartes ir loti mazina, lai neteiktu, ka neredzama. Tomer ir loti interesanti vérot §is
pasaules norises, jo arkartigi lielas izmainas notiek ne vairs gadu simtos ka agrak, bet gan gadu

desmitos.
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Y paaudze ir amerikanu ieviests termins, kas tiek uzspiests visai pasaulei un tam tiek piemérots
marketinga instrumentarijs. ST ir patérétaju paaudze, kura balstas uz ieprieksgjas paaudzes
ekonomisko nodro$inajumu. ASV probléma tagad ir ta, ka pusaudZi vairuma izdara plastiskas
operacijas... un mediki to visu atbalsta, jo redz zelta aderi. Tirgus attieciba ir n€musas virsroku

par arsta &tiku!

Jadzivo meza, lai no §Tm lietam izvairitos?

Hipiji jau butiba bija milzigs protests pret So paterétaju sisttmu — gaja dzivot meza, protestgja.

Arf tagad ir kopienas, kas Sur tur dzivo péc 19. gadsimta principiem. Ta ir tada pretreakcijas.

Ko tad tas progress mums ir iedevis? Negativas puses ir parak daudz Saja paterétaju sabiedriba.
Ta ir milziga smadzenu skaloSana, kas notiek jau no b&rna kajas, kaut vai multiplikacijas filmas
skatoties. Kad skolotaji protest€ja, ka nevajag radit vardarbibu, televizija atbild€ja, ka kaut ko

daris tikai tad, ja bus ES direktiva par So te€mu...

Dienvidkoreja, kad devindesmitajos gados ta pargaja uz patérina modeli, tika novérots, ka
arkartigi palielinas pardoto barbiju Tpatsvars. Barbija nav tikai lelle. Ta ir unikala prece. Tur ir
kraSanas koncepts. Ar vienu barbiju sakas nenormala k&de — drébes, kurpes, automobilis, ponijs,
maja, kens... tas ir arT kenam vajadziga maja, masSina, draugi. Kens kluva garlaicigs, nomainija
pret blondo australiesu zénu. Vesela industrija. Talak to visu parnem pats bérns — tadas pasas
drébes, v€lmes. Tas turpinas arpus barbijas prec€m un nosaka ko un ka bérns grib iegadaties.
Barbijas dienasgramata katru dienu ir kads uzdevums vai stastins. Pieméram, krustvardu mikla
par dargakmeniem — tas ir smaragds, tas ir rubins. Sai mazajai meitentei jau tiek ieprogramméts,
ka vinai vajadzes §is darglietas pavisam driz... Sadu patérina k&di varétu atrast loti daudzam

precém....
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Pielikums Nr.4
Pétijuma izmantotas anketas paraugs.
Labdien! Paldies, ka veltat savu laiku §1s anketas aizpildiSanai. Jusu personiba paliks anonima un

rezultati tiks izmantoti pétijuma par Y paaudzi vajadzibam.

1. Atzimeé tas lietas, ar kuram esi pazistams un esi lietojis/izmantojis/klausijies/skatijies:

O Internets o MTV O Hip Hop mizika O
Dators O The Simpsons O Snovbords

O DVD O South Park O Datorspéles

O Skype O Digitala foto/video kamera [ Harijs Poters

O YouTube O Mp3 atskanotajs (iPod) O MySpace

2. Kads sobrid ir Tavs galvenais dzives uzdevums (atzimeé tikai vienu variantu)?
O Palidzét cilvekiem, kuriem nepiecieSama palidziba

O Klat slavenam

O Bat liderim sava sabiedriba

O K|ut bagatam

O Attistit garigo apzinu

3. Kadas sobrid Tava dzivé ir galvenas problémas (atzimé ne vairak ka 2 variantus)?

O Nauda/finansu stavoklis/kredita paradi O Veseliba

O Izglitiba O Nacionala un starptautiska situacija
O Karjera/darbs O Nav problému

O Gimene/attiecibas O Cita:

4. Kadu precu vai pakalpojumu iegadei esi izmantojis kredita/lizinga iespé&jas vai tuvakaja
laika gatavojies darit (vari atzimeét vairakus variantus)?

O Ikdienas térini O Sadzives tehnika

O Nekustamais Tpasums O Hobiji

O Apgérbs O Uznemejdarbibas vajadzibas

O Celojumi O Neesmu némis kreditu un netaisos
O Macibas O Cits variants:

O Automasina

5. Sarindo prioritates, kas nosaka tavu izvéli, iegadajoties apgérbu. Novérté zemak dotos
variantus, lodzinos ierakstot ciparus no 1 lidz 8, sakot ar Tev svarigako:

O Apgérba vai veikala zZimols O Cena

O Draugu viedoklis O Modes tendences

O Vecaku viedoklis O Apgérba praktiskas TpasSibas
O Apdérba atbilstiba tavam stilam O Cits variants:

6. Sarindo prioritates, kas nosaka tavu izvéli, iegadajoties sadzives tehniku (TV, mobilie
telefoni, datortehnika, DVD, utt). Novérté zemak dotos variantus, lodzinos ierakstot ciparus
no 1 lidz 8, sakot ar Tev svarigako:

O Preces cena O Vecaku viedoklis
O Draugu viedoklis O Preces dizains/stils
O Preces zimols O Praktiskas Tpasibas
O Tehniskie parametri O Cits variants:

7. Ar ko ir saistits Tavs galvenais hobijs (atzimeét tikai vienu variantu)?
O Maziku O Kultdru
0O Sportu O Cits variants:
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O CeloSanu O Ja velies, noradi precizi savu galveno hobiju:

O Kino

8. Atzime tas lietas, kuras ietekmeé Tavs hobijs (atzimé 3 galvenos variantus):
O Draugu loks, kura uzturos O Dzives filozofija

O Apdérbs, kuru valkaju O Darba vieta

O Mazika, kuru klausos O Cits variants:

O Atputas vietas izvéle

9. Cik daudz naudas vidé€ji ménesi iztéré sava hobija vajadzibam?

O Mazak par Ls 20 O No Ls 51 - 100 O No Ls 201 - 500
O No Ls 21 - 50 O No Ls 101 - 200 O Vairak par Ls 501

10. Cik procentus no ikménesa ienakumiem Tu iztéré taja pasa ménesi (apvelc attiecigo
skaitli)?

0%---10%---20%---30%---40%---50%---60%---70%---80%---90%---100%

11. Kads ir Tavu ienakumu Iimenis vidéji menesi?

O Mazak par Ls 150 O No Ls 251 - 400 O No Ls 701 - 1000
O No Ls 151 - 250 O No Ls 401 - 700 O Vairak par Ls 1001

Dzimums: O virietis O sieviete
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