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MODES PRECU TIRDZNIECIBA TIESSAISTE

Online Sale of Fashion Goods

Sarmite Jégere
Liepajas universitate, Latvija

Abstract. The main channel for the distribution of retail goods is gradually becoming the
Internet. It is also a binding distribution channel for the sale of fashion goods. It allows the
retailer to take opportunity not only to post photos, video and audio material showcasing
their latest collections, but also to sell the goods directly to the consumer through a website.
In Latvia, the purchase of goods in the Internet is growing very fast, especially during the
Covid - 19 restrictions, when the purchase of goods in stores is restricted. Throughout Europe
and especially in Latvia the crisis caused by Covid-19 has led to the questions, such as - what
to do now, what should change and what decisions should be made by fashion retailers so
that employees and buyers are not so vulnerable in such unpredictable force majeure
situations? According to data from the Interactive Media Retail Group, for example, the UK's
online retail turnover increased by 42% in September 2020, by 35.7% in October and by 39%
in November compared to the previous year. The aim of this article is to analyze researches
about online fashion retailers conducted by US and British researchers and the results of
surveys among Chinese and Latvian students. The questions included in the researches and
surveys are: Who sells fashion items online? Who helps to create a good fashion website?
How do fashion retailers design websites? Who buys online? Conclusions and proposals have
been made for retail web developers in Latvia.

Keywords: fashion goods, online retail.
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Introduction

Par mazumtirdzniecibas izplatiSanas galveno kanalu pamazam klust
internets. Tas ir arT saistoSs sadales kanals, lai realiz€tu modes preces, jo lauj
mazumtirgotajam izmantot lielisku iesp&ju izvietot ne tikai fotografijas, video un
audio materialus, kas demonstré vinu peédgjas kolekcijas, bet arT pardot preces
tieSi paterétajam ar timekla vietnes palidzibu. Pardomas par apgerbu realizacijas
plusiem un minusiem tieSsaistes reZima turpinas, bet tai pasa laika apgérbu un
apavu realizacija interneta nepartraukti pieaug. Interactive Media in Retail
Group (IMRG, 2020) uzskata, ka sakot ar 2000. gadu ienakumi, realiz&jot
preces interneta, ik gadu pieaug par 25-30%. Bet 2020.g., pieméram,
Lielbritanijas tieSsaistes mazumtirdzniecibas apgrozijums septembri ir
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palielinajies par 42%, oktobr1 par 35,7% un novembri ir par 39% lielaks
salidzinajuma ar iepriek§&jo gadu. So tendenci apstiprina ari eBay: katru 7
sekundi vinu vietné tiek pardota kada prece, bet modes industrija, kas ir 9% no
visas interneta mazumtirdzniecibas valsti, tiek uzskatita par pasu atrak augoSo
elektroniskas tirdzniecibas nozari Lielbritanija. Latvija preCu iegade interneta
pieaug loti strauji, 1pasi Covid — 19 ierobeZojumu laika, kad precu iegade tiek
ierobezota, bet vélme svétkus sagaidit nevis pidzama, ka rada reklama, bet gan
skaista terpa, paliek. Ja Lielbritanija priecajas par elektroniskas tirdzniecibas
picaugumu, jo tas pozitivi ietekmé ekonomiku, tad Latvijas situacija nedaudz
atSkiras, jo més precu lielako dalu iegadajamies arvalstu timekla vietnés, tatad
uzlabojam citu valstu nevis Latvijas ekonomiku. Modes apgerbu tirgotaji Latvija
novembrT satraucas, ka, pieméram, ménesa laika nav nopirkta neviena kleita, jo
nav jau kultiiras un citu pasakumu, kuros tas paradit. Interes€jas par dazadam
darbibas stratégijam, par jaunajiem modes dizaineriem, to apmacibas uzlabosanu
,bet pardosanu interneta uztvéra ka parak sarezgitu vai uznémumam finansiali
nedroSu, lielas arzemju konkurences dél. Realizacijai interneta ir savi plusi un
minusi, un tas ir pardomas, kuram ir japievers pastiprinata analize.

Lielaka dala pétijjumu analizé pirc€ju uzvedibu t.sk. klientu, kas izvélas
iepirkties interneta, raksturigas paSibas un stimulus, kas veido vélmi pirkt
drébes interneta. Ka ari analiz€ tos klientus, kas iepérkas modes veikalos
centralaja iela, un, kas izmanto katalogus vai internetu. Savukart, citi pieveérsas
dizaina un timekla vietnu kvalitates analizei un ka to verté pateretaji. Raksta
netiks analizéti Covid 19 ierobezojumu iespaida Latvija steiga veidotie interneta
veikali un to piedavajums.

Darba mérkis — apkopot un analiz€t modes pre€u mazumtirdzniecibas
tieSsaistes pétijumus, ko veikusi ASV un Lielbritanijas pé&tnieki, un noteikt
faktorus, kas ietekme pateretaju pirkumus tieSsaiste, salidzinot aptauju rezultatus
Kinas, Indijas un Latvijas studentu vida.

Metodologija
Methodology

Petjumam ir gan izzinoSs, gan salidzinoSs raksturs. Veikta salidzinosa
analize par izmainam paterétaju uztveré un vélmes, iegadajoties preces timekla
vietnés peédejo 10 gadu laika. Periodu noteica pieejama literatira Covid19
ierobezojumu laika, kad var izmantot tikai personigo biblioteku un interneta
resursus. Aptauja Latvija veikta galvenokart Liepajas universitates bakalauru un
magistru studentu vida, kuriem rudens semestri vadiju tieSsaistes nodarbibas, ka
ar1 LU magistru studentiem. Aptaujas jautajumi Latvijas studentiem tika veidoti,
pamatojoties uz literatiira analiz€tajam situacijam, un ietvéra jautajumus par
labu modes timekla vietni no pircgju skatu punkta, par iepirk§anas motiviem,
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plusiem un minusiem, ka ar1 riskiem iepé€rkoties interneta. Jautajumiem
izmantota Likerta skala, kur 1- pilnigi nepiekritu un 6 —pilnigi piekritu. Notika
fokusa grupas tieSsaistes diskusija.

Pétijuma rezultati
Research Results

Kas tirgo modes preces interneta? E. Jangs (Jang, 2004), analiz&jot 36
timekla vietnes apgalvo, ka modes pre¢u mazumtirgotaji, kas realizé preces
interneta, atbilst vienai no ¢etram kategorijam:
— Virtualie elektroniskie mazumtirgotaji;
— Tradicionalie mazumtirgotaji;
— Kompanijas, kas tirgo preces p&c katalogiem, bet lai paplasinatu savu
darbibu izmanto arT tieSsaistes pardosanas;
— Daudzkanalu tirdzniecibas kompanijas, kas preces realizé veikalos, ar
katalogu starpniecibu un interneta.
Savukart R. Marsiniaks (Marciniak, 2004), kas izvertgjis 990 modes precu
mazumtirgotajus, kas darbojas Lielbritanija, piedava alternativu elektronisko
mazumtirgotaju klasifikaciju, kas saistita ar fokus€Sanos uz preci un tirgus
pozicion€Sanu. Ta ietver tadas kategorijas ka:
—  Mazumtirgotaji ar Sauru precu specializaciju vai niSas mazumtirgota;ji
(pieméram, apgerbi griitniecém);

—  Mazumtirgotaji- dizaineri (pieméram, Paul Smith);

— Jaukta sortimenta precu mazumtirgotdji, kas pardod modes preces
(piemeéram, House of Fraser);

—  Mazumtirgotaji, kas realizé dazada sortimenta modernu produkciju
(pieméram Diesel).

Aptauja, kura piedalijas 303 Kinas koledzas studenti (Kim, 2004 ), Indijas
(Shanthi & Kannaiah, 2015) un 126 Latvijas augstskolu studenti, ka ar1 p&tijumi
liecina, ka vislabak parstavéti tie mazumtirgotaji, kas piedava Sauru precu
sortimentu. Viniem daudz vienkar$ak nodro$inat precu apgrozijumu savas
timekla vietn€s. Pieméram, ievadot terminu “slépoSanas apgeérbs” meklésanas
sisttma uzreiz piedava mazumtirdzniecibas uznémumu sarakstu, kas piedava
virsdrébes. Savukart uzn€mumi, kam ir atpazistams zimols, neizmanto interneta
lespejas. Vienigi augstas modes mazumtirgotaji, kas piedava jauktu precu
sortimentu ar katalogu palidzibu veic arT darfjumus interneta.

Pretrunigs viedoklis ir par dizaineru iesaisti interneta izmantoSana savu
modelu realizacija. Vieni uzskata, ka tas diez vai bis iesp&jams, jo:

—  Vini varétu censties aizsargat savu imidZu, jo ieieSana tik plasa tirga

padaris to mazak izteiksmigu;
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—  Nemot véra, ka dizaineri jau strada pasaules tirgii, viniem var nebiit
vélme un resursi, lai nodarbotos ar elektroniskam starptautiskam
operacijam,

—  Vini var uzskatit, ka augstu klientu apkalpoSanas kulttiru, kas saistita
ar dargu modes precu pardoSanu, ir griti nodrosinat tieSsaistes rezima.

Savukart citi piemin kompanijas, kas veiksmigi realiz€ dizaineru apgérbus
interneta. Sadi mazumtirgotaji pievérS uzmanibu Zurnalos reklamétajiem
dizaineru apgérbiem, kurus nav iesp&jams iegadaties veikalos, jo tos uzskata par
riskantiem. Ta biitu iesp&ja ar1 Latvijas dizaineriem, kuru modelus griti atrast
veikalos. ArT risks tos realiz€t speciala veikala ir pieradijies. Vismaz vairaki tadi
veikali R1ga nav izturéjusi konkurenci péd€jo paris gadu laika.

Ir bijusi m€ginajumi apvienot neatkarigos modes preCu mazumtirgotajus,
lai kopigiem spekiem izveidotu interneta vietni. Bet lidzeklu trikuma del
projektu nerealiz€ja.

Nakosa probléema, kas apskatita p€tijumos un aptauja, bija - kas palidz
izveidot labu modes timekla vietni? lesaka izmantot metodes, kas lauj noteikt
Sadus aspektus:

— K& patérétaji uztver sistémas, kas piedava pakalpojumu tieSsaistes

reZima;

— Informacijas un organizéSanas Iimenis, kas saistits ar informacijas
apjomu, ko piedava klientam, lai izpilditu vélamo uzdevumu;

— Vietnes argjais noform&jums, kas saistits ar vizualo pievilcibu,
navigacijas vienkarSuma pakapi un to parvaldibu (Chen, 1999).

—  Savukart pétnieks N. Tens (Then, 1999) par bitiskiem uzskata tris
vizualos aspektus veiksmigai timekla vietnei apgérbu pircgjiem:

—  Precu tieSsaistes attéls, kas visprecizak atbilst realam produktam;

—  Analogisku izstradajumu demonstrésana;

—  lespé€ja apskatit preci dazados rakursos (vélams tris dimensijas).

Bet aptauja Latvijas studenti apstiprinaja p&tnieku izvirzitos krit€rijus un
atzim&ja vel $adus aspektus: iesp&ja veikt elektroniskos darijumus; atbildes
laiku; vieglu pieejamibu un elastibu; pardevéju atticksmi.

Jaatzimé, ka Latvija valdiba pien€musi [€mumu par stingrakiem
noteikumiem interneta pirkumiem, kas ar1 var kliit par papildu aspektu.

Un, kas raksturigi aptaujas, ka ne tikai vizualie un estétiskie aspekti, ka ar1
izklaid&joSas opcijas ir butiskas, izveloties timekla vietnes. Daudzi butiskak
noverte transakcijas izmaksas, ieskaitot kreditkartes aizsardzibu, 1su piegades
laiku, slepenibas nodroSinajumu, naudas atgrieSanas garantijas. AtzZimé ari
pietickami ertu preCu atgrieSanas sistému. AtseviSki respondenti uzsvera, ka
Latvijas pasts netick gala ar lielo precu piepludi un jastav liela rinda svétku
laika. Tas saistits ar arzemju piegadém, kas paredz siitijumus uz noradito adresi.
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Indija Madrasas Universitates un Madrasas KristieSu koledZas studenti pérk
modes preces tieSsaiste, jo tas ir 1&takas salidzinajuma ar tirgus cenu un ari ar
dazadam atlaidém un specialiem piedavajumiem. Petjjums atklaj, ka produktu
cenai ir vislielaka ietekme uz pirkumu tieSsaiste. Otrs visvairak ietekmgjoSais
faktors ir produktu droSiba, tresais - garantijas un galvojumi, kam seko piegades
laiks, uznémuma reputacija, informacijas privatums un interesants precu
apraksts (Shanthi & Kannaiah, 2015).

Pircgji, kas izmanto internetu apgerbu iegadei, savu izveli 1€muma
pienemsSanai 1izdara, izmantojot divu dimensiju fotografijas un tabulu ar
izmériem. Tom&r modes industrija jarisina vél citas problemas, ka piem&ram,
krasas, auduma kvalitate un modela stils. ASV, pieméram, ir izstradata
tehnologija “mans virtualais modelis”. Saja modeli var ievadit individualo
informaciju par augumu, svaru un virtuali uzlaikot izvéléto modeli. Automatiski
tiek piedavati atbilstosi aksesuari.

1.tabula. TieSsaistes patérétaju pirkumu ietekmes faktori un to svarigums
Table 1 Factors Influencing Online Consumer Purchases and Their Importance

Faktori, kas ietekme paterétaju Kina 2004 | Indija2015 | Latvija 2020
pirkumu tieSsaiste ’

Interesants produkta apraksts,
informacij ap P 2 8 12
Analogisku izstradajumu demonstrésana 4
Iesp&ja apskatit preci dazados rakursos 5
(velams tris dimensijas)
Iespgja veikt elektroniskos darfjumus 9 11
Atbildes, piegades laiku 5 3
Vieglu pieejamibu un elastibu 8 6
Pardeveju attieksmi 10
Uzpémuma reputacija 1 6
Garantijas un galvojums 6 4 5
Informacijas konfidencialitate 7
Drosiba 7 3 9
Timekla vietnes ar&jais noformejums 3
Prece 1 1
Preces cena 2
Transakcijas izmaksas, ieskaitot
kreditkartes aizsardzibu

Neskatoties uz to, ka pétijumi ir veikti dazados laika periodos, atseviski
faktori ir nemainigi, atskirigs ir tikai to svarigums. Tie ir — informacija par preci,
preCu un naudas atgrieSanas garantijas, dro§iba. Indijas un Latvijas studenti ir
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vienoti jautajumos, ka pats svarigakais lémumu pienemSana ir daudz zemakas
cenas neka viet§jos veikalos, originalakas preces, kas nav pieejamas vietéja
tirgt.

Latvijas studentiem butiskas ir transakcijas izmaksas un vini uzsver ari
pardevéju iejtigo attieksmi, regulari noskaidrojot sanemto pakalpojumu
kvalitati un stingri uzraugot pardev&ju piedavato preci. Lidz ar to, veidojot labu
modes timekla vietni, jarlip€jas par ievietoto informaciju un preces attélu,
garantijam un visa veida droSibu, kas ir nemainigi faktori, ka ar1 piedavato precu
klastu un to cenam. P&dgja desmitgadé dramatiskas izmainas ir notikusas tikai
patérétaju iepirkSanas veida. Lai gan patérétaji turpina iepirkties veikala, vini
jutas loti €rti ari iepérkoties tie$saiste. Lémumus var viegli pienemt majas,
aplikojot dazadas izveles, un cenas var viegli salidzinat ar konkurenta
produktiem.

2. tabula. Lemums iegadaties modes preces timekla vietné (aprakstosa statistika)
(autore péc Shanthi&Kannaiah, 2015)
Table 2 Decision to Purchase Online (Descriptive Statistics)
(author after Shanthi&Kannaiah, 2015)

Nozime Standarta novirze
Piegades laiks 4,07 1,289
Uznémuma reputacija 3,97 1,049
Garantijas un galvojums 4,21 1,094
Informacijas konfidencialitate 3,97 1,193
Interesants produkta apraksts 3,97 1,105
Drosiba 4,22 1,079
Preces 4,26 1,088

Lidz ar to jautajums, kas ir laba timekla vietne joprojam nav atrisinats.
Varbiit to var izskaidrot ar dazadam aptaujato nacionalitatém un kultiru.
Mingtie petijumi bija ASV, Kina un Lielbritanija, bet aptauja Kina, Indija un
Latvija.

Ka modes mazumtirgotaji izstrada timekla vietnes? C. ESvorts
(Ashwort, 2005) ir apkopojis dazadas pieejas un piedava piecu posmu metodi.
Vin§ art uzskata, ka mazumtirgotaju veiksmi nosaka zinasanu daudzums parejot
no viena posma uz otru (skat. 1.att.).

A1l biznesa planoSana un stratégijas izvele veérojamas atSkiribas un nav
viena domingjosa stratégija. Piem€ram, ir uznémumi, kas veic detalizétu,
formalu, labi pardomatu pieeju [emumu pienemsanai, bet ir arT uznémumi, kam
ir spontana lémumu pienemsana. Tas ir pretruna ar M. E. Portera (1998) un
I. Ansofa (www.mindtools.com/pages/article/new) apgalvojumiem, bet modes
mazumtirgotaji, kas strada dinamiska vid€, neizmanto tikai vienu metodi
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lémuma pienpemSanai. Uzpeémums “BURDAS salons” izmanto amerikanu
zinatnieku R. Kaplana un D. Nortona sabalans€to raditaju sisttmu. To var
izmantot jebkur§ uzn@émums — gan mazs privats birojs ar internetveikalu, liela
veikalu ké&de, arodskola, vidusskola, augstskola utt. Galvenais ka Sie objekti spgj
atbildét uz 4 svarigiem jautajumiem: Ka miis redz miisu klienti (klientu
perspektiva)? Kur mums nepiecieSams pilnveidoties (iek$€jo procesu
perspektiva)? Vai més varam uzlabot un radit veértibu (inovacijas un maciSanas
perspektiva)? Ka mis redz miisu akcionari (finanSu perspektiva)? (Kaplans,
Nortons, 2008).

Pirmais posms
Izveidot interneta klatbtitni

l

Otrais posms
Nodrosinaties ar informaciju

l

TreSais posms
Izstradat cenu komponenti, ka papildinajumu informacijai un uzsakt kreativo
tirgus apguvi

Ceturtais posms
Saskanot informaciju, procesus un tehnologijas

Piektais posms
Izmantot pieredzi, zinaSanas un kompetenci ar mérki maksimizget biznesa
vertibu

1.attéls. Pieci posmi timekla vietnes izstradei elektroniska modes biznesa
Figure 1 Five Stages of Website Development in Electronic Fashion Business

Protams, ka lielakai dalai uzneémumu galvena misija ir saistita ar Klientu
perspektivu, kur klientu apsvérumus var iedalit 4 kategorijas: (1) Laiks; (2)
Kvalitate; (3) Darbiba un apkalposana; (4) Izmaksas. Si stratégija noder ari
1zstradajot timekla vietni.

Kas iepeérkas interneta? Dzivé un ari literatiira pastav viedoklis, ka
iepirkties, izmantojot katalogu un pastu, ir finansiali nedros$i. Tacu elektroniska
tirdznieciba ir v&l sarezgitaka saistiba ar Skietami lielaku risku drosibas
nodro$inasana interneta. Par svarigiem faktoriem interneta tirdzniecibas izvéele
tiek uzskatiti dzimums, ienakumi un b&rnu skaits. Tomér jasaprot, ka dzive
strauji mainas un demografiskie raditaji var nebiit noteicoSie. 1988. g. petijuma
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tika miné&ts, ka tie ir jauni cilveki, viriesi, labi izglitoti, kas nodarbojas ar
biznesu. Saprotams, ka Sobrid situacija ir mainijusies un 52% jau ir sievietes,
kas iepérkas interneta. Par galveno pozitivo iemeslu arvalstu pétijumu
respondenti atzZime iesp&ju iegadaties preces neizejot no majas.

Analizgjot pirc€jus, petnieki izdala ta saucamos super klientus, kas pérk
modes preces Visos trijos kanalos — veikalos, izmantojot katalogu un interneta un
to dara daudz vairak ka vidgjais klients katra no sadales kanaliem. Tomér ir
noverots, ka Sie klienti 1pasSi neinteres€jas par aktualo modi. Tapéc, lai giitu
panakumus, iesaka mazumtirgotajiem piedavat nevis aktualas modes preces, bet
gan standarta apgerbu (Goldsmith, 2005).

Nedrikst nenovertet arm marketinga pazistamos situacijas faktorus, tadus ka
dienas laiks un referento grupu klatbtitne vai prombiitne u.c., kas ietekmé pircéju
izveli. Situativo faktoru nozimigums mainas atkariba no iepirkSanas sadales
kanalu izv€les. Piemé&ram, iepirkSanos modes precu veikala pirc€ji izvélas
pérkot ta saucamas preces labsajtitai. Veicot pirkumu interneta laika faktoram ir
noteicoSa loma. Piem&ram, ja nepiecieSams iegadaties specapgérbu darbam, tad
diez vai pirc€js teres papildu laiku, ejot uz veikalu, bet iegadasies to interneta.

Apkopojot aptaujas rezultatus, var izdarit Sadus secinajumus:

—  Visi tr1s sadales kanali (veikali, katalogi, internets) nav stingri noSkirti
viens no otra;

— Tas ir 3 dazadas paterétaju pieredzes, kuras tie apvieno, izvéloties
vienu no trim sadales kanaliem (atbilsto$i noskanojumam un dzives
stilam);

—  Precu iegade veikala tiek uztverta ka noskanojuma uzlaboSana, bet
interneta iegadajas standarta vai funkcionalus apgerbus;

—  lIepirkS8anas veidam interneta ir savas priekSrocibas, tas samazina laiku
un piles noklistot 1idz veikalam;

—  Paterétaja uztverei ir ar1 lidzibas un atskiribas, pamatojoties uz vinu
personiskajam 1pasibam;

—  e-mazumtirgotaji var labak atbalstit savu tieSsaistes klientu, izstradajot
piemérotu marketinga strat€giju, lai piesaistitu un parveidotu
potencialos klientus, efektivi mudinot vinus pienemt I€mumu par
pirkumu;

— Modes precu iegade interneta veél tikai pienemas spéka. Aptauja
pierada, ka Covid-19 ierobezojumi veido daudz straujaku precu
realizacijas pieaugumu interneta;

—  Mingétas tendences pétitas tikai konkréta modes precu sektora, kas nav
popularako precu sortimenta Latvijas patérétaju iepirkumu vidi.
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Secinajumi
Conclusions

—  Konkurence starp timekla vietném pamatojas uz informacijas
pasniegSanas veidu un to kadu informaciju sniedz timekla vietnes
mazumtirgotaji;

—  Mazumtirgotaji ar Sauru precu specializaciju ir visvairak parstavetie
un veiksmigakie elektroniskas komercijas dalibnieki;

— lenakumu wun pirkumu skaita palielinasana, ka ar1 zimola
atpazistamibas pieaugums ir butiskakie iemesli kadel timekla vietni
labak veidot B2C formata;

—  Demografiskie mainigie — vecums, dzimums un nacionalitate nav
saistiti ar patérétaju uzvedibu interneta. TieSsaistes apgerbu pircgji
neatSkiras no citu sadales kanalu paterétajiem jautajumos par
labsajtitas giiSanu veicot pirkumus;

— Informacija, kas atbilst uzdevumam, iesp&ja veikt pirkumu, atbildes
laiks, cena un stimulgjosas programmas - svarigi faktori, lai
prognozetu pirc€ju apmierinatibu,

— Paterétaju uzvedibai nav atSkiribu starp modes novatoriem un
parastiem modes pre€u pirc€jiem;

— Modes pre¢u mazumtirgotajiem nav izdevies izveidot aizraujosu
timekla vietnes piedavajumu.

Summary

The main channel for the distribution of retail goods is gradually becoming the Internet.
It is also a binding distribution channel for the sale of fashion goods. It allows the retailer to
take opportunity not only to post photos, video and audio material showcasing their latest
collections, but also to sell the goods directly to the consumer through a website. According
to data from the Interactive Media Retail Group, for example, the UK's online retail turnover
increased by 42% in September 2020, by 35.7% in October and by 39% in November
compared to the previous year. This trend is also confirmed by eBay- every 7 seconds a
product is sold on their site.

The aim of this article is to analyze researches about online fashion retailers conducted
by US and British researchers and the results of surveys among Chinese and Latvian students.

Who sells fashion items online? A survey of 303 Chinese college students (Kim, 2004)
and 126 Latvian university students, as well as different researches, show that retailers
offering a narrow range of goods are best represented. On the other hand, companies with a
recognizable brand do not use the Internet. There is a conflicting opinion about the
involvement of designers in the implementation of their models thru internet.

The next issue addressed in the researches and surveys was- what helps to create a good

fashion website. Researcher N.Then (1999) considers three important visual aspects of a
successful website for clothing buyers:
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- An online image of the goods that most closely matches the actual product;

- Demonstration of similar products;

- Ability to view the product from different angles (preferably in three dimensions).

But in the survey, Latvian students noted the following aspects:

- Information (information corresponds to the respective task);

- Possibility to perform electronic transactions;

- Response time.

How do fashion retailers design websites? C. Ashwort (2005) has summarized different
approaches and offers a five-step method. He also believes that the success of retailers is
determined by the amount of knowledge they have - moving from one stage to another. There
are also differences in business planning and strategy choice and there is no single dominant
strategy. For example, there are companies that take a detailed, formal, well-thought-out
approach to decision-making, but there are also companies that have spontaneous decision-
making.

Who buys online? There is an opinion in life and also in literature that shopping through
a catalog and mail is financially insecure. However, e-commerce is further complicated by the
seemingly higher risks of securing on the Internet. Respondents of foreign researchers note
the possibility of buying goods without leaving home as the main positive reason. For Latvian
students, these are much lower prices than in local stores, more original goods that are not
available in the local market.

Key Findings: Competition between websites is based on the way information is
presented and what information is provided by website retailers; Information relevant to the
task, opportunity to make a purchase, response time, price and incentive programs - important
factors to predict customer satisfaction; There is no difference in consumer behavior between
fashion innovators and ordinary buyers of fashion goods.
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