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Aktualitate Tu

= Uzneémumi meklé jaunus veidus, ka reklamét savus
produktus un pakalpojumus patérétajiem socialajos
medijos;

= Plasi izmantoti ietekmétaji jeb viedoklu lideri no
uznémumu puses;

= |Ir daudz pétijumi par to, ka k|Gt par ietekmétaju, kadas
stratégijas izmantot, bet maz ir pétita otra puse — kadeél
cilvéki seko ietekmétajiem;

= Svarigi izprast, kada ir mijiedarbiba starp ietekmétajiem un
vinu sekotajiem, lai efektivi zimoli spétu vinus izmantot
sava komunikacija.




Tu

Merkis un pétijuma objekts

= Petijuma merkis ir noteikt sekosanas iemeslus un
kadiem ietekmétajiem cilveki seko visvairak;

= Petijuma objekts ir ietekmétaju marketings un petijuma
priekSmets ir socialo mediju platformu lietotaju
sekoSanas paradumi ietekmétajiem.




Tu

Uzdevumi

1. Noskaidrot, vai pastav atskiribas dzimumu starpa
sekosanas paradumos ietekmétajiem;

2. lzanalizet ietekmetaju un vinu radita satura uzticibas
lemeslus no sekotaju puses;

3. Salidzinat sievieSu un virieSu viedokli attieciba uz
faktoriem, kas kaitina un liek atsekot ietekmétajiem;

4. Noskaidrot sekotaju attieksmi pret ietekmétaju maksas
saturu.




letekmétaji Tu

letekmé&taji nav nekas jauns un dazadas formas pastavéjusi
jau gadu tukstoSiem, tomér Sobrid tie kluvusi par plasi
izmantotu marketinga komunikacijas kanalu un visbiezak
darbojas pasaulé YouTube un Instagram platformas;

Socialo mediju ietekmetaji ir viedoklu Iideri, kuri komunicé
ar noteiktu grupu lietotaju un sekotaju (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017:799, Uzunoglu & Kip,
2014:593);

Instagram ietekmetajs ir Instagram lietotajs, kurs ir ieguvis
noteiktu uzticamibas un sekotaju Iimeni, kas var parliecinat un
letekmeét citus lietotajus, pateicoties vinu autentiskumam un
uzticamibas limenim (Hou, Teague, Hrach, Griffiths, Hrach, &
Griffiths, 2017, Lammenett, 2019:436).




letekmétaju marketinga komunikacija  LTu

Pastav termins ka parasociala mijiedarbiba, kas nozimé, ka
sekotaji ietekmetaju un ietekmétaja apmaksato zinu var
uztvert ka vienu veselumu, I1dz ar to ietekméjot attieksmi pret
pasu personu;

Bltiba parasocialo mijiedarbibu varéetu raksturot ka illGziju par
sasaisti ar ietekmétaju, tas varétu dévet par attiecibam, kuras
sekotajs uztver. Socialo mediju platformas rada tuvibas
sajltas ilGziju starp ietekmétaju un vina sekotajiem (Boerman,
2020:204),

Péc butibas, viedoklu lideru ietekme uz sekotajiem ir
uzskatama par socialo ietekmi. Tas ir process, kad sekotaja
emocijas, viedokli vai uzvediba tiek ietekmeéta. Lidz ar to
sekotajs klast uzvedibas zina lidzigaks savam iecienitajam
viedokl|u [iderim.




Sekotaju un ietekmétaju attiecibas Tu

Ir vairaki iemesli, kadél cilvéki seko ietekmétajiem un katram si
skala var atskirties:

1. Sekotaji vélas bt ieintereséti. VEélamies bt saistiti ar kadu,
kuram ir l[idzvértiga aizrausanas;

2. Sekotaji vélas tikt izklaidéti — tiek mekléti ietekmétaji ar
spécigam, autentiskam balsim un taustamam personibam,;

3. Sekotaji vélas justies piederigi un Tsti;

4. Sekotaji vélas, lai vinus iedvesmo. Vini izvélas ietekmétajus,
kuri motivé bt par labakiem, neatkarigi no ta vai tas ir
pasapzinas, modes, dzivesveida vai fizisko aktivitasu
jautajums (Killoren, 2016, Boerman, 2020:200-207).




Tu

Metodologija

= Empiriskaja pétijuma autores izmantojusas socialo mediju
lietotaju aptauju, lai noskaidrotu iemeslus, kapéc cilvéki seko
ietekmétajiem dazadas socialo mediju platformas, un faktorus, kas
iletekmé vélmi sekot vai nesekot konkrétajam ietekmétajam, ka ari
izpétit, vai sieviesu un virieSu sekotaju zina pastav batiskas
atskiribas;

= Anketu veidoja 16 jautajumi. Aptauja veikta jaunieSu vidi vecuma no
19-25 gadu vecumam, kas, saskana ar socialo tiklu Facebook un
Instagram informaciju, ir plasaka un aktivaka socialo mediju lietotaju
grupa Latvija un pasaulé (Influencer Marketing, 2019);

= Autores anketésanu veica no 1.11.2019.-31.01.2020. elektroniska
forma un klatienég;

= Aptauja piedalijas 397 cilvéki, no kuriem tikai 22% no
respondentiem bija viriesi, tapéc pétijuma rezultati attiecinami vairak
uz sieviesSu auditoriju.




Tu

Péetijuma rezultati - 1

= 63% aptaujato seko dzivesstila un 59% modes
letekmétajiem, padarot tas par popularakajam
kategorijam, tomér pastav butiskas atskiribas dzimumu
starpa, aplukojot katru dzimumu atseviski.
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Tu

Péetijuma rezultati - 2

= |emesli, kapéc cilvéki seko ietekmétajiem ir vienkarsi —
uzruna saturs un padomi, par kuriem tie komunicé
(63%), interesé vinu dzive (59%) un iedvesmai (57%);

= |lemesli, kapéc cilveki uzticas ietekmétajiem, balstoties
uz respondentu atbildem, ir personiba un saturs, kas
norada, ka lielaka nozime ir tiesi pasai personai un tam,
par ko vina komuniceg;

= Ja ietekmétajs ir skaidri atziméjis, ka ta ir reklama (#ad,
#sponsored, #reklama, #sadarbiba), tad uzticiba vinam
un raditajam saturam ir maza — tikai 22% sievieSu un
40% virieSu uzticas Sim reklamas véstijumam no
letekmétaja.




Tu

Péetijuma rezultati - 3

= Sievietém respondentém visvairak kaitina maksligs saturs
(68%) un parak biezas reklamas (42%), kas art liek partraukt
sekot konkrétam ietekmétajam tapat ka maksligs saturs;

= \Iiriesu respondentiem visvairak kaitina parak biezas
reklamas (60%), maksligs un vienveidigs saturs (33%).
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Secinajumi Tu

1. Pastav dzimumu intereSu sadalijums attieciba uz ietekmétaju
kategorijam, kam tiek sekots;

2. Par galveno sekosanas faktoru ietekmétajiem kalpo cilvéku
Interese par ietekmétaju ikdienu, lai iedvesmotu sevi un
uzzinatu kaut ko jaunu — zinkariba,;

3. Pati ietekmétaja personiba ir ta, kas nosaka, kapéc cilvéks
izvélas vinam sekot un veids, ka ietekmétajs spéj pasniegt sevi
un saturu;

4. Butiski veidojot ietekmetaju komunikaciju, ir nemt véra, ka
cilvéki negativi attiecas pret reklamu un pat, ja ta nak no
letekmétaja puses, biezi tai neuzticas;

5. Respondentu vidu lielaka dala ir pasivas attiecibas attieciba
pret ietekmétaju saturu un neveic nekadas darbibas ne
lerakstos, ne stastos, l1dz ar to noradot, ka ietekmeétaji kalpo
Sudgtcl))ruas sasniegsanai un tikai neliela dala veic aktivas

arbibas




Priekslikumi Tu

= RUpigi javeic ietekmétaju atlase sadarbibai, lai personiba
atbilstu zimola vértibam un cilveéki taja ieklausitos un
uzticétos;

= Janem vera dzimumu interesu sadalijums, izvéloties
reklamé&jamos produktus mérkgrupai, lai komunikacija batu
sekmiga ar So marketinga formu;

= Viedoklim jabit patiesam vai vismaz tadam jaizskatas no
ietekmétaja puses (nevar biezi mainit reklamétos produktus);

= Jacensas sabalansét maksas un bezmaksas saturs, lai
ietekmétajs neparvérstos par reklamas sleju;

= Loti bltiska loma ir japievérs publicétajam saturam, jo
musdienu sabiedriba ir kluvusi arvien prasigaka attieciba pret
satura kvalitati.




Tu
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