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ANOTACIJA

Magistra darba “influenceru” satura ietekme uz Y un Z paaudzi socialo mediju platforma
“Instagram” merkis ir, izpetit "influenceru” veidota satura ietekmi uz Y un Z paaudzi socialaja
medija “Instagram”, izstradat priekSlikumus Latvijas uzp@émumiem, apmaksata “influenceru”
satura veidoSanas uzlaboSanai.

Meérka sasniegSanai tika izmantotas $adas metodes: apraksto$a metode, kas ir zinatniskas
literatiiras, vispar€jas literatiiras avotu un interneta resursu analize, kvalitativa metode — ekspertu
intervijas un kvantitativa metode — aptaujas anketa Y uz Z paaudzes ietvaros.

Magistra darba ir 100 lpp., 16 tabulas, 7 att€li, 10 pielikumi, izmantotas literatiiras un avotu

saraksts ar 97 nosaukumiem.

Atslegasvardi: Y paaudze, Z paaudze, influenceru apmaksats saturs, Instagram, influenceri



ANNOTATION

The master's thesis “Content impact of social media influencers on Instagram towards Y
and gen Z generation” aim is to study the impact of content created by “influencers” on the Y and
Z generations in the social media Instagram, and to develop proposals for Latvian companies to
improve the creation of paid “influencer” content.

The following methods were used to achieve the goal: descriptive method, which is the
analysis of scientific literature, general literature sources and Internet resources, qualitative method
- expert interviews and quantitative method - questionnaire within the Y to Z generation.

The master's thesis has 100 pages, 16 tables, 7 figures, 10 attachments, a list of used

literature and sources with 97 titles.

Keywords: Generation Y, Generation Z, Influencer Paid Content, Instagram, Influencers
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IEVADS

Socialie mediji musdienas ir attistijusies loti strauji, katru gadu mainas tendences, tiek
ieviesti dazadi jauninajumi, kas noved pie ta, ka komunikacijas veids starp paterétajiem un
uznémumiem ir mainijies. Socidlie mediji dominé par lielako sabiedribas dalu, to dzivém,
paradumiem un uztveri, jo ar to palidzibu tiek mekleta dazada informacija, veidots, publicéts un
tad patérets saturs. Arl sazinasanas funkciju socialie mediji pilda. Ir sapratigi pienemt, ka socialie
mediji ir cieSi saistiti ar paterétaju dzivi.

Lidz ar socialo mediju uzplaukumu ir mainijusies ar1 patérétaji to uzvediba un riciba.
Paterétaji vairak uzticas informacijai, ko ir ieguvusi no socialajiem medijiem, jo viniem ir iesp&ja
skatit, analizét lielu daudzumu informacijas avotu un tad veikt savus secindjumus un izvéli.
Paterétaji socialajos medijos mekl€ atsauksmes, citus paterétajus, kas ir dalijusies ar informaciju
par vinu interes€josSo t€mu, un biezi vien patérétaju vélamo informacijas saturu veido influenceri.
Lidz ar to patérétaji seko, mijiedarbojas ar tiem, lai iegiitu gan vajadzigo informaciju, gan saturu
izklaides forma. So tendenci ir pamanijuii uznémumi, tapéc arvien vairak tiek izmantots
“influenceru” marketings, lai sasniegtu mérkauditoriju, kas izmanto socialos medijus, un §is
auditorijas grupa ietilpst tiesi Y un Z paaudzes parstaviji.

Y uz Z paaudze izv€las skatit socialos medijus un taja pieejamo informaciju, nevis skatit
drukatos medijus, televiziju vai radio, tapéc uzn€émumi un to marketinga realiz€Sanas iesaistitas
puses izmanto socialos medijus un “influenceru” marketingu, lai komunic€tu un sasniegtu
mérkauditoriju, tacu biezi vien komunikacija nav tik veiksmiga ka vél&tos, it 1pasi, ja sadarbibas ir
apmaksatas. Paterétaji dazadi reageé uz apmaksatu saturu, piemeram, ja apmaksatais saturs neatbilst
“influencera” iepriekSveidotajam saturam, vai arl apmaksatais saturs tiek izvietots parak biezi,
tadejadi paterétajam tas var klut par iemeslu negativi uztvert komunikaciju, tapéc uznémumiem
biitu jacensas labak izprast influenceru apmaksata satura marketingu.

Magistra darba problema ir nepiecieSamiba izstradat priekslikumus apmaksata
“influenceru” satura veidoSanas uzlaboSanai.

Magistra darba hipotéze: Influenceru veidotais apmaksatais saturs socialo mediju
platforma “Instagram” atkirigi ietekmé Y un Z paaudzes.

Pétijuma objekts: influenceru satura ietekme.



Pétijuma priekSmets: “influenceru” veidota apmaksata satura ictekme uz Y un Z paaudzi
J p

socialaja medija “Instagram”.

Magistra darba meérkis ir, izpetit "influenceru” veidota satura ietekmi uz Y un Z paaudzi

socialaja medija “Instagram”, izstradat priekSlikumus Latvijas uzn@mumiem, apmaksata
b )

“influenceru” satura veido$anas uzlabo$anai.

Lai sasniegtu magistra darba mérki ir izvirziti $adi uzdevumi:

1.

Balstoties uz zinatniskajiem rakstiem uz literatiiras avotiem, raksturot teor&tiskos
aspektus socialo mediju izmantoSana satura veidoSanai patérétaju uzvedibas konteksta;
Izpétit paaudzu Y un Z patérétaju uzvedibu, paaudzu ricibu ietekmé&joSie faktorus un
paaudzu ricibu socialaja medija “Instagram”;

Iepazities un izpétit socialo mediju izmantoSanu misdienas un “influenceru”
marketingu mediju platforma “Instagram”;

Izveidot un veikt aptauju par “influenceru” veidota apmaksata satura ietekmi uz Y un
Z paaudzi socialaja medija “Instagram”;

Veikt ekspertu intervijas ar pieciem marketinga agentiiru specialistiem, kas strada ar
apmaksatu “influenceru” saturu un apkopot, analizet iegiitas atbildes;

[zvertgjot petijuma rezultatus, izdarit secindjumus par “influenceru” satura ietekmi uz
Y un Z paaudzi socialo mediju platforma “Instagram” un sniegt priekSlikumus Latvijas

uznémumiem, apmaksata “influenceru” satura veidosSanas uzlabosanai.

Darbs tika strukturéts sekojoSi: magistra darbs sastav no tris dalam. Darba pirmaja nodala

autore raksturo socialos medijus, to satura Ipatnibas, ka ari p€ta patérétaju uzvedibu Y uz Z

paaudzu konteksta, apskatot arm influenceru marketingu. Otraja nodala tiek analizéta socialo

mediju izmantos$ana un influenceru marketings. Tresaja, noslédzosaja nodala, tiek atspoguloti un

analiz€ti aptaujas rezultati par influenceru apmaksata satura ietekmi uz Y uz Z paaudzi platforma

“Instagram”, tiek analiz€tas veiktas ekspertu intervijas un apkopota iegiita informaciju saistiba ar

influenceru veidoto atmaksato saturu platforma “Instagram” no prakses viedokla. Darba nosléguma

tiek veikti secinajumi un priekslikumi.

Pétijjuma metoZu raksturojums:

e Zinatniskas literatiiras, vispargjas literatiiras avotu un interneta resursu analize;

e Kbvalitativa pétjjuma metode (ekspertu intervijas ar marketinga agentiru

specialistiem);

e Kvantitativa petijumu metode (aptaujas anketa Y uz Z paaudzes ietvaros);



e Aptaujas anketas sastadiSanai tika izmantota programmatira QuestionPro un lai
veiktu datu analizi tika izmantota lietojumprogrammatiira Microsoft Excel un SPSS.

Pétijuma periods: Lai veiktu magistra darba izvirzitos uzdevumus, autores veikta pétjjuma
periods ir no 2021.gada decembra Iidz 2022.gada maijam un kvantitativais un kvalitativais p&tijums
veiks laika perioda no 2022.gada marta [idz maijam.

Temata sa$aurinaSanas pamatojums: ST darba ietvaros detalizétak tiks raksturots tiesi
apmaksatais influenceru saturs, nemot véra §1 briza zimolu tendences arvien vairak veidot
apmaksatu saturu ar piesaistitiem influenceriem.

Pétijuma izmantotie literatiiras avoti: publikacijas zinatnisko rakstu krajumos no tadam
datu bazem ka SAGE Journals Online, SAGE Research Methods, Emerald, ScienceDirect, Taylor
& Francis Social Science & Humanities Library, SAGE Knowledge, ka arT tika analiz€ta interneta

resursos pieejama informacija.



1. SOCIALO MEDIJU IZMANTOSANA SATURA VEIDOSANAI
PATERETAJU UZVEDIBAS KONTEKSTA — TEORETISKAIS
PAMATOJUMS

1.1. Socialo mediju buitiba un veidi

Socialie mediji iesaista lietotajus veidot visdazadako saturu, publicét to, dalities, komentet
un viens no galvenajiem aspektiem- komunicé@t ar citiem socialo mediju lietotajiem. Socialie mediji
btiski atvieglo, ka ar1 uzlabo informacijas plismu, jo mijiedarbojas ar dazadam platformam un
rada iesp&ju uz plasaku informacijas pieejamibu.

Autore M. Lichtman gramata ir ieklavusi ar1 autoru Kaplan un Haenlein definiciju par
socialajiem medijiem- tie ietver tieSsaistes tehnologiskos rikus, kas lauj cilvékiem viegli sazinaties.
Un autora Bradley papildinoSo definiciju- socialie mediji ir kopums, kas paredzéts, lai veidotu un
nodros$inatu péc iesp&jam plasaku lietotaju kopienu, kas produktivi sadarbotos un sazinatos sava
starpa.!

Turpreti autori M. J. Warren un S. Leitch min autora Senadheera socialo mediju definiciju-
socialie mediji nodroSina vietu padzilinatai socialajai mijiedarbibai, kur lietotaju veidotais un
kopigotais saturs veicina plaSsazinas lidzeklu funkcijas.?

Definicija tiek piedavata no autoriem Boyd un Ellison un ta sastav no tris elementiem, kur
norada, ka tie ir timeklt pieejami pakalpojumi, kas lauj:

1. Izveidot profilu lietotajam, kas var biit vai publisks, vai dal&ji publisks;

2. Veidot individualu sarakstu, ar citiem socialo mediju lietotajiem, kuriem biis kopigs
savienojums ar konkrétu lietotaju;

3. Individualizét savienojumus gan savus, gan tos, kas jau ir sistéma.’

Autors P.G. Clampitt defin€ socialos medijus ka elektronisku sazinas veidu, kur ir noteikti
platformu noteikumi un tie regulé socialos medijus. Sai definicijai ir piecas atskirigas socidlo

mediju iezim@s, ko autors akcent€ gramata, un tas ir:

! Lichtman, M. (2014) Qualitative Research for the Social Sciences, SAGE Publications, Inc., p. 208.

2 Warren, M. ], Leitch, S. (2018) Positioning Research: Shifting Paradigms, Interdisciplinarity and Indigeneity, SAGE
Publications, Inc., p. 247.

3 Johnson, N., Turnbull, B., Reisslein, M. (2021). Social media influence, trust, and conflict: An interview based study
of leadership perceptions, Technology in Society, 68.
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e Elektroniskais sazinas veids: internets tick izmantots ka tehnologisks lidzeklis sazinas
veicinasanai socialajos medijos;

e Platformu nodroSinataju noteikumi: socialo mediju platformu nodro$inataji nosaka sazinas
parametrus, piemeram, “Twitter” ir iesp&jams izmantot tikai 140 rakstzimes vienam
ierakstam, lai kopigotu saturu Saja platforma. lerobezojumi veido kopienas dinamiku,
unikalumu un dazadas izmaksu un ieguvu attiecibas gan lietotajiem, gan platformas
nodroSinatajiem;

e Lietotaji: ikvienam, kam ir pieejamas piemérots tehnologiskais risinajums var izmantot
socialos medijus - ta ir viena no galvenajam §1 komunikacijas laikmeta atSkirtbam;

o Attelu un tekstu kopigoSana: iesp&ja, izmantojot socialos medijus, kopigot att€lus,
videoklipus, informaciju utml.

e Izveidotas kopienas: lietotdji veido kopienas - tas var but dazada lieluma un dazadu
interesu.*

Autore uzskata, ka visu autoru minétas definicijas un socialo mediju aprakstita butiba ir
izteikta loti lidzigi, galvenokart noradot, ka socialie mediji — tas ir sazinas lidzekli. Autore piekrit
visiem autoriem, bet P.G. Clampitt, ir sp€jis salidzinosi 1si, bet konkréti definét socialo mediju
biitibu un art uzskatit piecas galvenas socialo mediju iezimes, kuras saprotama veida iezimé socialo
mediju bitibu.

Socialie mediji ir mainijusi veidu, ka sazina tiek veikta tieSsaist€, bet viena no galvenajam
izmainam ir veida, ka mes socializ€jamies, macamies, komunicgjam ar draugiem, pazinam,
stradajam, sazinamies ar citiem. Un §1s izmainas ir, jo socialo mediju platformas paliek arvien
vienkarsakas, ertakas un funkcionalakas dazadam vecuma grupam.® Péc autores domam, socialie
mediji ir izmanijusi pasaules iedzivotaju dzives un §is izmainas, ko autors mingja, ir tikai sakumes,
jo socialie mediji parnem pasauli un maina cilvéku paradumus ik dienu.

Zimola vertiba var tikt uzlabota, jo socialajos medijos ir iespgja dalities ar saturu starp
lietotajiem, ka arT socialie mediji sniedz iesp&ju iegiit un sniegt ipasu zimola pieredzi. Socialajiem

medijiem, izmantojot strat€giski pareizas marketinga aktivitates, ir butiska nozime saiknu

4 Clampitt, P., G. (2018) Social Media Strategy: Tools for Professionals and Organizations, SAGE Publications, Inc.,
p. 5-6.

5 Warren, M. ], Leitch, S. (2018) Positioning Research: Shifting Paradigms, Interdisciplinarity and Indigeneity, SAGE
Publications, Inc., p. 246.
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veidoSana ar klientiem, it Tpasi, lai spétu izveidot individualas attiecibas.® Socialie mediji veicina
uznémuma marketinga mérkus un stratégiju un tos varétu saukt par efektivu mehanismu, it Tpasi
klientu iesaistiSanas, komunikacijas un, protams, ar klientu attiecibu veidoSanas konteksta.
Uznémumi izmanto socialos medijus mijiedarbiba ar klientiem, pieméram, lai uzlabotu pirksanas
paradumus, atvieglotu mekléSanas procesu, reklame&Sanu un, lai bitu iesp&jams mijiedarbibu
nodro§inat, uzn@mumi veido dazadus mehanismus, lai spétu uzlabot marketinga raditajus un zZimola
identitati.”

Pédgjo 10 gadu laika socialo mediju komunikacijas ievieSana uznémumos ir kluvusi
populara, jo ir iesp&jams sasniegt plaSaku sabiedribas dalu, salidzinot ar tradicionalajiem medijiem.
No tradicionalo mediju lietoSanas sak atteikties interneta lietotaji un tie izmanto socialo mediju
platformas, lai ieglitu informaciju par zZimoliem un to piedavatajiem produktiem, ka arf, lai veidotu
savu viedokli par zimolu. Patérétajiem ir nepiecieSana piekluve informacijai jebkura laika un vieta-
péc vinu pieprasijuma ir jabit tai gatavai un nodroSinatai.® Socialo mediju komunikacijai, protams,
ir arT mérki un galvenos septinus piedava autors R., 4. Gershon. (skat. 1.1. tabula)

1.1. tabula

Septini socialo mediju komunikacijas merki’

Socialo mediju komunikacijas mérki

1. Nodrosina zemu izmaksu platformu, lai uzlabotu zZimola atpazistamibu

2. Nodrosina ar periodiskiem jaunumiem un informacijas atjauninajumiem

3. Iespgja iepazities un sazinaties ar jauniem kolégiem, draugiem vai klientiem

4. Sniedz ieteikumus, pamatojoties uz draugu un pazinu pieredzi

5. Nodrosina iesp&jas izmantot piila pakalpojumus, ka arT parbaudit klientu reakciju uz piedavatajam
koncepcijam vai produktu idejam

6. lespgja filtret, iezZim&jot atlasttus jaunumus un video vienumus izplatiSanai

7. Mudina veikt ricibu, sniedzot informaciju par notikumiem, laikiem un atraSanas vietam

Avots: Gershon, R., A. (2017) Digital Media and Innovation: Management and Design Strategies in Communication,
SAGE Publications, Inc., p.198.

Autore uzskata, ka socialie mediji dod iesp&ju gan individuali izpausties lietotajam, veidojot

saturu, savu tiklu, komunicgjot, apmainoties ar informaciju, gan arT uznp€émumiem ir iesp&ja veidot

6 Khan, I. (2021). Do brands’ social media marketing activities matter? A moderation analysis, Journal of Retailing
and Consumer Services, 64.

7 Abdalaah Alawan, A., Rana, N., P., Dwivedi, Y., K., Algharabat, R. (2017). Social media in marketing: A review
and analysis of the existing literature, Telematics and Informatics, 34(7), 1177-1190.

8 Schivinski, B., Dabrowski, D. (2014). The effect of social media communication on consumer perceptions of brands,
Journal of Marketing Communications, 22(2), 189-214.

® Gershon, R., A. (2017) Digital Media and Innovation: Management and Design Strategies in Communication, SAGE
Publications, Inc., p.198.
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saikni ar klientiem, veidojot saturu, kas sp&j mijiedarboties un piesaista klientus gan tos, kas jau
bija pamanijusi veidoto saturu, gan tos, kuriem ir pirma saskarsme. Uzp@mumi ieglst no
socialajiem medijiem, ja tiem ir izstradata uz klientiem versta marketinga stratégija, kas spgj
piesaistit klientus, veidot zimola atpazistamibu, veicinat klienta attiecibas ar zZimolu.

P&c autora J. Westwood domam uzmanibas noverSanas Iidzeklis - tie ir socialie mediji, ka
ari tie tiek izmantoti, lai mazinatu garlaicibu dzivé. Socialie mediji sniedz mums stimulus un reagé
uz cilvécisko vélmi p&c uzmanibas un informacijas un socialie mediji ir tiesi tie, kas lauj sasniegt
citas “pasaules”, saturu un pieredzi, ko nekur citur neiegiit. Cilvékiem ir arT pamatvajadziba péc
socialas savienojamibas, ko sniedz socialie mediji, dodot arT iesp&ju biit vieglak atpazistamiem, ja
tiek lietotas socidlo mediju platformas.!® Autore secina, ka socialie mediji sniedz iesp&ju sociali
savienoties un socialo mediju platformas ir tas, kuras palidz cilvécei nodroSinat tas
pamatvajadzibas - komunikaciju un savienojamibu.

Socialajiem medijiem ir arT nodaliti dazadi veidi, Soreiz divi autori 7. Aichner, F. Jacob
sniedz aprakstu par 13 socialo mediju veidiem:

e Emuari (The Huffington Post, Boing Boing). leraksti, kas ir izvietoti hronologiska seciba
un tos var lasit un komentet emuara apmekletaji. Gan privatpersonas, gan uznémumi var
veidot, parvaldit un ievietot informaciju, saturu emuaru platforma;

e Biznesa tikls (LinkedIn). Saja biznesa tikla tick izveidots profils, lai veidotu un uzturétu
profesionalus kontaktus. Registréjoties tiek izveidots personigais profils, kur iesp&jams
kopigot datus- iegtita izglitiba, profesionala pieredze un zinasanas. Biznesa tikli tiek
izmantoti, lai lietotajs paraditu sevi darba dev&jam, ka ar1 uzn@mumiem ir iesp&ja meklet
un atrast jaunus darbiniekus un jomas ekspertus;

o Kopigi projekti (Wikipedia). Interneta lietotaji, kam ir kopigas intereses, zinaSanas, lai
uzlabotu, attistitu, analiz€tu kopigus projektus, kuri var biit versti gan uz izklaidi, gan
zinatni, gan tehnologiju. legitais kopgjais projekta rezultats lielakoties tiek izplatits ka
atverts avots;

e Uznémuma socialie tikli (Yammer, Socialcast). Registracija ir pieejama tikai konkréta
uznémuma darbiniekiem, kur tiek piedavatas lidzigas funkcijas ka socialajiem tikliem- ir

iespgjams veidot personigo profilu, dalities ar saturu utml. Sajos socialajos tiklos ir

10 Westwood, J. (2019) Social Media in Social Work Practice, SAGE Publications, Inc., p. 19.
12



iespgjams iepazities darbiniekiem tuvak, dalities ar pieredzi un ideja, tadgjadi uzlabojot
zinasanu parvaldibas efektivitati uznémuma,

Forumi (Gaia Online, IGN Boards). Virtuala diskusijas platforma, kura foruma
apmekl@tajiem un lietotajiem ir iesp&ams jautat, atbildét uz lietotaju jautajumiem, ka ari
sniegt savu viedokli, pieredzi un izteikt domas. Visa komunikacija nenotiek reallaika un
visa izvietota informacija ir redzama visiem;

Mikroblogi (7witter). Tajos ir ierobeZots rakstzimju skaits, ko var izmantot, visbiezak ap
200 zZimém, ka ar1 public€tajas zinas var ietvert gan att€lus, gan timekla vietnes saites.
Lietotaji var veidot sarakstu, kam tie seko, abong&jot to profilus, tadéjadi redzot citu lietotaju
izvietotos jaunumus, tie var bt citi lietotaji, zZimoli, uzn€mumi, slavenibas;

Fotoattelu koplietoSanas vietnes (Flickr). Pakalpojumi, ko piedava vietnes- fotoatt€lu
augsupielade, parvaldiba. Piedava iesp&ju ar1 fotografijas redigét tiessaiste, veidot albumus,
kurus iesp&jams koment€t citiem lietotajiem;

Produktu/pakalpojumu apskats (4Amazon). Apskatu vietnes, kur pardod, sniedz
informaciju par produktiem, ka arT lietotajiem ir iesp&ja sniegt atsauksmes un novertet
produktus, tad arf lasit citu lietotaju atstatas atsauksmes;

Socialo gramatzimju vietnes (Delicious, Pinterest). Saglabat un organizet interneta
vietnes, lai tas kopigotu ar draugiem un lietotajiem;

Socialas spéles (World of Warcraft, Mafia Wars). TieSsaistes spéles, kur veidojas sociala
mijiedarbiba spélétaju vidi;

Socialie tikli (Facebook). Tiek veidots individuals profils, ar saviem datiem, tad€jadi citi
lietotaji var atrast So lietotaju. Lietotdjiem ir iesp€ja augSupieladet saturu- att€lus,
videoklipus. Kopuma- socialie tikli apvieno un veido savienojumu ar cilvékiem, kuriem ir
kopigas intereses, ir v€lme iesaistities lidzigas aktivitates un vini pazist viens otru.
Uznémumi ar1 izmanto socialos tiklus, veidojot profilu vai profilus, lai inform&tu par
aktualitatém un piesaistitu esoSos un jaunus klientus.

Video kopigosana (YouTube, Vimeo). Platformas lauj lietotajiem augSupieladet, tadejadi
kopigojot saturu, kas var biit personisks, biznesa tipa. Lielakoties platformas lietotajiem ir
iesp&ja pievienot komentarus, pie konkrétiem video. Uzn€mumi izmanto platformas, lai
ievietotu reklamas, tadgjadi ietaupot izmaksas;

Virtuala pasaule (Second Life, Twinity). Virtualaja pasaulé iespgja izveidot virtualu

personu, kur, ar §is personas palidzibu, iesp&jams piedalities dazadas aktivitates ieks
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pasaules un sazinaties ar citiem. Virtualajas pasaul@s biezi izmanto virtualas valitas, kur ir

iespgjama ar1 reala valiita, tadéjadi uzpémumi var pardod gan virtualus, gan realus

produktus.!!

Turpreti autors 7im Grahl piedava salidzinosi Sauraku socialo mediju iedalfjumu, kas ir
tikai sesi:

Socialie tikli- pakalpojumi, kuros iesp&jams sazinaties ar personam, kam ir lidzigas
intereses un pieredze. Tajos ir dazadi veidi ka sazinaties ar lietotajiem un parasti ir javeido lietotaja
profils. Popularakie pieméri ir “Facebook” un “LinkedIn”;

Socialo gramatzimju vietnes- iesp&ja “atzimét” un saglabat savas iemilotakas saites, tad
tas kartot, parvaldit. Pakalpojums lauj vieglak samekl&t un kopigot saites. Popularakie pieméri ir
“Delicious” un “StumbleUpon”;

Socialo zinu portali- iesp&ja izvietot dazadu saturu un zinas uz ar&jiem rakstiem, par kuru
citiem lietotajiem ir iesp&ja balsot un jo vairak balsu, jo redzamaks §is izvietotais saturs ir noteiktaja
platforma. Popularakie pieméri ir “Digg” un “Reddit”;

Multimediju apmainas vietnes- dalai vietnu ir papildus funkcijas, ka profilu izveidoSana
un koment&Sana, bet galvenokart vietn@s ir iesp&jams augsSupieladet saturu, kas ir atteli un video.
Popularakie pieméri ir “YouTube” un “Flickr”;

MikroblogoSanas vietnes- iespgja izvietot 1sus pazinojumus, kurus sanems tikai tie, kas
seko lietotajam. Popularakais piemer ir “Twitter”.

Blogi/Emuari- iesp&ja sarunaties ar citiem lietotajiem, ievietojot zinas tieSsaistes
forumos.!?

Apskatot piedavato autoru socialo mediju veidus, autore secina, ka autors 7im Grahl, sava
piedavataja socialo mediju veidu iedalijuma, ir nosaucis seSus galvenos socialo mediju veidus,
paskaidrojot tos loti 1si, bet precizi, toties autori 7. Aichner, F. Jacob piedava grupét Saurak socialo
mediju veidus, tacu ir aptverti visi, kas biitu jazina jebkuram uzn€muma specialistam, kas strada ar
socialo mediju jomu. P& autores domam, trispadsmit socidalo mediju veidi ir noderigaks
iedalfjums, jo $aja iedalfjuma ir redzama socialo mediju daudzveidiba, 1idz ar to, ja uzn€mumiem
nebis efektivs viens socialo mediju veids, tad tie bus informéti, ka ir vél divpadsmit veidi, kurus

uznémums var izmantot sava marketinga strategija.

1 Aichner, T., Jacob, F. (2015). Measuring the degree of corporate social media use, International Journal of Market
Research, 57 (2).

12 The 6 types of social media, booklaunch.com, pieejams https://booklaunch.com/the-6-types-of-social-media/ [skatits
06.01.2022.].
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Socialo mediju platformas tika izveidotas, lai cilvékiem butu iesp&ja komunic@t un uzturet
komunikaciju ar draugiem, pazinam, tau platformas ar laiku kluva par informacijas, zinu
nodo$anas veidiem.!® Lidz ar to laika gaita ir izveidojas dazadas socialo mediju platformas, ko
izmanto ne tikai ka sazinas Iidzekli, bet arT ka marketinga stratégijas dalu, pieméram, marketinga
specialisti izmanto produktu reklaméSanas, mijiedarbibas ar potencialajiem un esoSajiem
klientiem, attiecibu veido$ana ar klientiem noltukos tadas platformas ka “Instagram”, kas ir
fotoattelu koplietoSanas platforma, “Twitter’- mikroblogoSanas platforma, “Facebook”, kas ir
socialo tiklu platforma un “YouTube’-video koplietoSanas platforma.!* Tapéc autore nakosaja
nodala apskatis Latvija popularako socialo mediju platformu saturu veidoSanas ipatnibas, lai

izprastu platformu galvenas atSkiribas.

1.2.Socialo mediju satura veidoSanas ipatnibas

Socialie mediji ir neatnemama dala no lielas dalas sabiedribas un tajos ir izveidojusas
dazadas socialo mediju platformas, kuras tiek plaSi izmantotas, piem€ram, vienas no
popularakajam ir “Facebook”, “Instagram”, “Twitter”, “Pintrest”, “YouTube” un “reddit”.

“Facebook™ ir Iideris aktivo lietotaju skaita joma. Aplikojot “Facebook™ lietotajus,
redzams, ka visbiezak lietotdji ir jauniesi.!> Pirma iesp&ja platforma bija talaja 2004.gada, tacu
sakumposma $§1 platforma nebija pieejama visiem, bet gan tikai elites universitaSu studentiem,
koledZas studentiem un péc laika arT ikvienam, kur$ ir sasniedzis 13 gadu vecumu un vairak.!'®
“Facebook™ galvenokart ir redzams gan lietotaju veidotais saturs, gan uznémumu public€tais
saturs. Kopuma “Facebook” dazados veidos apkopo dazadu saturu, pieméram, platformas zinu
plisma ir zinas par piedavajumiem, video, celojumu piezimes, personiskie viedokli, komentari un
pat tenkas. !” Draudzibas uzaicinajums, personu “atzimé$ana”, dazada satura publicéSana, tostarp

att€lu publicésana, statusa maina un komentaru ierakstiSana- §is ir dazas no daudzam pieejamam

13 Di Domenico, G., Sit, J., Ishizaka, A., Nunan, D. (2021). Fake news, social media and marketing: A systematic
review, Journal of Business Research, 124, 329-341.

14 Khan, I. (2021). Do brands’ social media marketing activities matter? A moderation analysis, Journal of Retailing
and Consumer Services, 64.

15 Horzum, M., B., Demirhan, E. (2017). The role of chronotype on Facebook usage aims and attitudes towards
Facebook and its features, Computers in Human Behavior, (73),125-131.

16 Lingel, J. (2018) Understanding Spatial Media, SAGE Publications Ltd., p. 68.

17 Fu, P., Wu, C., C., Cho., J,, J. (2017). What makes users share content on facebook? Compatibility among
psychological incentive, social capital focus, and content type, Computers in Human Behavior, 67, 23-32.
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“Facebook” funkcija, ko var izmantot lietotaji mijiedarbiba starp vinu izveidoto draugu loku.!'®
“Facebook” saturam ir ieteicamie izméri, proporcijas, kuri ir jaievero, lai platforma nesamazinatu
satura kvalitati, un galvenie no tiem ir: “Facebook™ profila attéls 400 x 400 pikseli (1:1);
“Facebook™ pasakuma vaka fotoattéls 1920 x 1005 px (1,91:1); “Facebook” biznesa lapas vaks
1200 x 674 px (16:9); “Facebook™ fotoattelu ieraksts 1200 x 630 px (1,91:1); “Facebook” stasti
1080 x 1920 px (9:16); “Facebook™ reklama (karuselis) 1080 x 1080 pikseli (1:1); “Facebook”
reklama (viens attéls) 1200 x 628 pikseli (1,91:1).1°

“Facebook” izmanto ar1 zZimolu reklaméSanai, sazinai un attiecibu veidosana ar klientiem.
Uznémumu veidotas un administrétas “Facebook” lapas tiek izmantotas lai, piem&ram, zinotu par
akcijam, atlaizu kuponiem, ka art organiz€tu konkursus saviem lapas sekotajiem- §is aktivitates ir
ar1 atzitas par efektivam. Uznémumiem izveidotaja “Facebook” lapa ir iesp&ja veidot dazada veida
saturu un ierakstus, tadéjadi inform&jot klientus par uznémuma aktualajiem piedavajumiem un
produktiem, ka ar1 “Facebook” ir sazinas lidzeklis uzn€mumiem, jo ir iesp&jams ieglt atgriezenisko
saiti gan no faktiskajiem, gan no potencialajiem uznémuma klientiem. Viena no atgriezeniskas
saites priekSrocibam ir, ka uznémumam ir iesp€ja, ar tas palidzibu, izprast klientu vélmes un
vajadzibas, ka arT vinu viedoklus par uznémuma piedavajumu.?’ “Facebook” saturam tiek uzsvérts
tas, ka tam ir jabit interaktivam, un tas ir svarigi no dazadiem aspektiem, ka arT janem véra, ka
emocionala piekerSanas zimola, produkta, organizacijas veidotajam saturam izraisa pat€rétaju
iesaistisanos. !

Autore ir pamanijusi, ka uznémumi arvien vairak izmanto “Facebook”, veido “Facebook”
lapas, lai biitu iesp&ja sanemt atgriezenisko saiti no klientiem un ta ir viena no satura veidoSanas
Ipatnibam iek§ “Facebook”. Uzpe€mumi izmanto iesp&ju zinot par aktualajiem piedavajumiem
“Facebook™ lapa, ka ar1 par atlaizu kuponiem, bet visvairak tiek izmantotas “Facebook” lapas
konkursu publicé$anai, jo $ada veida uznémums iegiist sekotajus, atpazistamibu, jaunus klientus
un visparigi veidojas auditorijas pliisma caur “Facebook™ lapu, kas sniedz papildus ieguvumus

uznemuma lapai, jo ir iesp&ja auditoriju novirzit uz uznémuma majaslapu un pat pirkuma veiksanu.

18 Davenport, S., W., Bergman, S., M., Bergman, J., Z., Fearrington, M., E. (2014). Twitter versus Facebook: Exploring
the role of narcissism in the motives and usage of different social media platforms, Computers in Human Behavior,
32, 212-220.

% The Complete List of Facebook Image Sizes in 2021, Tail Wind, pieejams
https://www.tailwindapp.com/blog/facebook-image-sizes [skatits 12.01.2022.].
20 Chawla, Y., Chodak, G. (2021). Social media marketing for businesses: Organic promotions of web-links on

Facebook, Journal of Business Research, 135, 49-65.
2! Chen, Y., V., Pain., P. (2019). News on Facebook: How Facebook and Newspapers Build Mutual Brand Loyalty
Through Audience Engagement, Journalism & Mass Communication Quarterly, 98 (2), 366-386.
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“Facebook” izmanto datus, ko tie var iegiit par lietotaju. Sie dati tiek izmantoti, lai
personaliz€tu un individualizétu saturu, kas tiek paradits “Facebook™ platforma konkr&tam
lietotajam. Nemot véra, ka “Facebook™ tiek glabati dati par personas uzvedibu, “Facebook” ir
iesp&ja saskirot lietotajus dazadas intereSu grupas, Iidz ar to nodroSinot lietotajiem reklamas,
pamatojoties uz algoritmiem.??

Platforma “Facebook” ir pogas “patik”, lidz ar to ir iesp&ja lapam un ierakstiem reaggt ar
patik.?® Bet 2016.gada “Facebook™ ieviesa “reakcijas”, kur ilgak nospiezot uz pogas “patik”
lietotaji var izmantot vél piecas animétas emocijzimes, ar kuram var izteikties uz “Facebook”
ierakstiem. “Facebook”, izstradajot jaunas emocijzimes, noléma koncentréties uz noskanojumiem,
ko ta lietotaji pauz visbiezak un §is emocijzimes ir “milestiba”, “haha”, “wow”, “bedigs” un
“dusmigs” un, protams, paliek “patik”.?* Ar seSam emocijzimém “Facebook” nodroSina iesp&ju
marketinga specialistiem giit padzilinatu un labaku izpratni par to, ka paterétaji emocionali iesaistas
“Facebook” izvietotaja saturd un ir iesp&ja izmerit emocionalo reakciju.?®

P&c autores novérojumiem “Facebook” ir platforma, kurai ir visplasakas satura Ipatnibas, it
1pasi peédgjo gadu laika, kad platforma tiek ieviestas izmainas, kas satura veidotajiem janem véra,
lai spetu efektivi darboties ieks platformas. “Facebook”, péc autores domam, katru gadu attistas un
viens no labakajiem attistibas punktiem un ar1 ipatnibam ir “Facebook” emocijzimju izveidoSana,
jo tas sniedza jaunas iesp&jas marketinga attistibai iek§ “Facebook”. Emocijzimes uznémumi
izmanto, lai iegttu lielaku plismu uz uznémuma “Facebook” lapam, un autore ir novérojusi, ka
pedgjo gadu laika emocijzimju izmantoSana ir loti populara un ar1 efektiva- tiek piesaistiti jauni
klienti, veidojas lojalitate un plisma uz uznémuma “Facebook” lapu.

“Twitter” platforma tika radita 2006.gada, ta ir balstita uz zinu public€Sanu lietotaja profila
lapa, veidojot mikroemuarus, 1sajos pazinojumos. Platforma ir iesp&ja veidot savu sekotaju loku,
kur zinu personigaja lenté paradisies tikai sekotaju raditas zinas, ka ar1 lietotajiem ir iespgjams
grupét zinas péc temam.2

“Twitter “ir viens no socialo mediju platformam, kas satur daudz informacijas no citiem

socialajiem medijiem, saturs tiek salidzinats un parrunats iek§ platformas. “Twitter” ir vieta, kur

22 Fuchs, C. (2014) Social Media: A Critical Introduction, SAGE Publications Ltd., p. 160-164.

2 Turpat, 160-164.

ZFacebook  Reactions, the Totally Redesigned Like Button, Is Here, wired.com, pieejams
https://www.wired.com/2016/02/facebook-reactions-totally-redesigned-like-button/ [skatits 31.12.2021.].

25 Turnbull, S., Jenkins, S. (2016). Why Facebook Reactions are good news for evaluating social media campaigns,
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 17, 156—158.

26 Lichtman, M. (2014) Qualitative Research for the Social Sciences, SAGE Publications, Inc., p. 208-209.
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cilveki ar dazadu vecumu, izcelsmi un tautibas var brivi rakstit un publicét savas idejas.?’ Platforma
ir bezmaksas, reallaika, saprotama, loti vienkarSa, ka ar1 ta gadu laika ir nepartraukti attistijusies
un tas ietekme ir paplasinajusies. Mijiedarbiba “Twitter” ir loti svarigs faktors platformas bitibai,
jo platforma ir iesp&jams parpublicét citu lietotaju ierakstus, lai tas paradas personigaja zinu
plisma, ka ar1 lietotajs var pieminét, citam lietotajam atbildet, izmantojot @ zimi, péc kuras
paradisies konkréta lietotaja izmantotais vards. “Twitter” netiek veidotas atseviskas sarunas, toties,
izmantojot mirklbirku, kas ir zZime #, ir iesp&jams lietotajiem meklet noteiktus zinojumus, kas
saistitas ar vélamo temu. 28

Bitiba “Twitter” galvena ideja un, 11dz ar to satura Tpatniba, ir informacijas izplatiSana, bet
platforma ir loti piem€rota zimoliem, kam ir nepiecieSamiba veidot attiecibas ar vinu
ieinteres€tajam pusém, ka ar1 uzn€émumiem ir iesp&ja komunicet divos veidos- “viens pret vienu”,
kur uznémumi atbild konkrétiem lietotajiem, parpublic€ un spiez pogu “patik”, vai ar1 “viens pret
daudziem”, kur uzpémums publicé informaciju sava izveidotaja “Twitter” lapa.?’ Marketinga
specialisti var izmantot platformu, lai informetu klientus, ka ar1 potencialos klientus par jauniem
un esoSiem zimola produktiem, veiktu konkurentu izpéti un tos uzraudzitu.>* Ir uznémumi, kas
izmanto platformu, lai piedavatu produktu reklamas un “Twitter” platforma, kur lietotaji seko, lai
biitu informéti par aktualitatém, aktivitati un publicéto saturu.’!

P&éc autores domam, “Twitter” ir platforma, kur uzpémumiem ir iesp&ja visefektivak
sazinaties ar esoSajiem un potencialajiem klientiem, jo platforma atri un &rti var atbildét uz lietotaju
jautajumiem, neskaidribam, ka arT izprast kadu problémzonu, kas ir konkrétajam uznémuma
produktam, ja par to tiek runats platforma, lidz ar to uzn€mums var reagét gan uz “Twitter”
ierakstiem, gan arl uznémuma iekSiené veikt izmainas. Marketinga specialistiem noteikti ir
jaizmanto platforma ka marketinga riks, nemot véra ta satura ipatnibas, protams, janem véra
nozares specifika, bet, ja §1 platforma nodroSina efektivitati, tad ir daudz priekSrocibu, ko var
izmantot sava laba- konkurentu izpéte, sazina ar klientiem, informacijas izp@te, aktualitates,

reklamas un satura izvieto$ana par uzn€muma produktiem vai pakalpojumiem.

27 Suryaningsih, Y., Dwi, T. (2021). Types of English Intensifiers on Social Media, Journal of Language and
Literature, 15(2).

28 Taecharungroj, V. (2017). Starbucks’ marketing communications strategy on Twitter, Journal of Marketing
Communications, 23(6), 552-571.

2 Turpat, 552-571.

30 Payan, J., McCorkle, D. (2017) Using Twitter in the Marketing and Advertising Classroom to Develop Skills for
Social Media Marketing and Personal Branding, Journal of Advertising Education, 21(1), 33-43.

31 Peng, J., Agarwal, A., Hosanagar, K., Iyengar, R. (2018). Network Overlap and Content Sharing on Social Media
Platforms, Journal of Marketing Research,55(4), 571-585.
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Platforma “Instagram” tika izveidota 2010. gada ka bezmaksas “iPhone” aplikacija, kam
galvena doma bija att€lu kopigoSana ar draugiem, tau papildus platforma piedava ari tadas
priekSrocibas ka:

e Filtru izmantosSana, lai uzlabotu fotoattélus;
e Iespgja kopigot att€lu vairakas platformas;
e Uzlabo fotoattelu augSupielades procesa atrumu un vienkarSibu. 32

“Instagram” lietotajiem ir v€lme sevi prezentét un biit redzamam, ta ir speciga lietotaja
motivacija, kura izpauzas, kad lietotajs parveido fotoatt€lus, izmantojot piedavatos filtrus, ka ar1
ievieto “paSbildes”. Kopuma platforma tiek izmantota, lai lietotaji augSupieladetu, kopigotu un
apstradatu vélamo saturu, kuru redzes citi lietotaji. *3

Gadu laika “Instagram” platforma ir attistijusies un augusi, ar1 “Android” operétajsistémas
joma, jo iepriek§ “Android” lietotajiem nebija pieejama ST platforma. 2015.gada tika ieviesta
iespé€ja, ka reklamdevéjs var dod iesp&ju paradit, ka tiek publicéts sponsoréts ieraksts.>* 2013. gada
platforma radas iesp&ja nositit “Instagram Direct”, kas ir zina vai kads ieraksts ar ko lietotajs vélas
dalities ar kadu citu lietotaju, vai arT lietotaju grupu, bet ir iesp&ja nositit zinu ar1 sveSiniekam, tacu
sakuma uzradisies pieprasijums par apskati, lidz ar to lietotajs izlemj vai vélas redzet So saturu.
Tris gadus vélak “Instagram Direct” tika pievienota vél viena funkcija, ka nosttitie attéli vai video
paradas tikai vienu reizi nosititajam adresatam un tad paziid. 2017.gada “Instagram” izveidota
funkciju “Instagram live”, kur ir iesp&ams veidot tieSsaistes video, sazinoties ar draugiem,
pazinam, sekotdjiem. “Instagram” platforma ir arT funkcija “Instagram stasti”, kur lietotajs var
dalities ar saviem ikdienas mirkliem video, foto formata, kurus ir ari iesp&jams vizuali uzlabot,
izmantojot “Instagram” piedavatos rikus, kur ir pieejami dazadi teksti, uzlimes, zZzim&jumi utml.,
taGu §is saturs péc 24 stundam pazud un nesaglabajas. 3> Pedgjos gados “Instagram” platformai ir
pievienojusas daudzas jaunas funkcijas, ko pievienot saturam, ka, pieméram:

e GIF- animétas uzlimes, kuras var pievienot pec izvéles “Instagram” stastiem, Iidz ar to
pievérsot papildus uzmanibu;

e Maskas/filtri, kas ir loti l1dzigi citas platformas- “Snapchat”- maskam;

32 Laestadius, L. (2016) The SAGE Handbook of Social Media Research Methods, SAGE Publications Ltd., p. 575

33 Kim, D., H., Seely, N., K., Jung., J., H. (2017). Do you prefer, Pinterest or Instagram? The role of image-sharing
SNSs and self-monitoring in enhancing ad effectiveness, Computers in Human Behavior, 70, 535-543.

34 Turpat, 575.

35 Veissi, 1. Influencer Marketing on Instagram, Haaga-Helia University of Applied Sciences, 2017, p.14-15.
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e Stastu arhivs- lietotaja izvietotie stasti ir saglabati arhiva un tos ir iesp&jams jebkura laika
parpublicét;
e Svarigakie stasti- iesp&ja saglabat stastus zem platformas profila apraksta, grup€jot tos
mapes;
e Fonti- dazadi fonti, ko pievienot ka aprakstu pie stastiem;
e Aptaujas, viktorinas, veért€Sana- iesp&jas, ko sniedz stasti interakcijai ar klientu, lai
piesaistitu daudz vairak uzmanibas.?®
Bet, lai funkcijas izmantotu ir nepiecieSams ievietot saturu, kuram ir jabiit konkréta izmera,
lai pati platforma nesamazinatu attéla vai video izmerus, tadejadi arT samazinot kvalitati, I1dz ar to
“Instagram” piedava satura veida optimalos izmérus, kas efektivi performé platforma:
e “Instagram “reklama (viens attels vai karuselis): 1080 x 1080 pikseli;
e “Instagram” ieraksts zinu lenté: 1080 x 1080 pikseli (attieciba 1:1);
e “Instagram” profila fotoattels: 360 x 360 pikseli;
e “Instagram” ainavas fotoatt€ls: 1080 x 608 pikseli (attieciba 1,91:1);
e “Instagram” portrets: 1080 x 1350 pikseli (attieciba 4:5);
e “Instagram stasts”: 1080 x 1920 pikseli (9:16 attieciba);
e “IGTV” vaka fotoattéls: 420 x 654 (attieciba 1:1,55). 37
Autore uzskata, ka “Instagram” platforma ir loti attistijusies un ped€jo gadu laika mainijusi
sava satura Ipatnibas, piedavajot jaunas funkcijas un prieksrocibas, kuras ir mainijusas marketinga
stratégiju daudziem uznémumiem, vai uzn€mumi ir ieviesusi jaunas stratégijas, nemot vera plasas
izmainas. “Instagram” stasti Sobrid ir neatnpemam dala no platformas un, pec autores
noveérojumiem, stasti tiek loti aktivi izmantoti, it Tpasi véloties sasniegt auditoriju, piemeram,
uzdodot jautajumus, kur iesp€ja atbildét stastos, veicot aptaujas un dazadas viktorinas. Lai gan
sociala mijiedarbiba ir galvena “Instagram” lietoSanas motivacija, v€l viena svariga motivacija ir
pasizpausme.
Platforma “Instagram” ir efektivs marketinga veids, ka reklamé&t uznémuma produktu, ka
ar1 platformas izmantoSana var ietaupit finansialos resursus uz zimola veidoSanu. “Instagram”
izmanto vizualo strat€giju ka galveno uzsvaru, tapec platforma atskiras no citam, ka ari katru

vizualo materialu ir iesp&jams redigét ieks platformas rikiem. Mirklabirka palidz lietotajam ieks

36 Pozhidaeva, A. Instagram as a visual marketing tool for a restaurant, South-Eastern Finland University of Applied
Sciences, 2021, p. 17.

37 Instagram Photo Sizes for 2022 & Templates, Picmonkey, pieejams https://www.picmonkey.com/blog/size-matters-
instagram-photo-sizes-made-easy, skatits [ 12.01.2022.].
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“Instagram” atrast sev v€lamo vizualo materialu, jauzraksta platforma vélama t€ma kopa ar
mirklabirku un ir iesp&jams atrast visus vizualos materialus, kur §ada pati mirklabirka ir pievienota.
“Instagram” piedava iesp&ju izprast klientus un mijiedarboties ar saviem potencialajiem un
esoSajiem klientiem, jo lietotaji var atstat savus komentarus par publicéto un sagaidit atbildi no
uznémum. Sekotajiem interesé ka “Instagram” konta parvalditajs reag€s uz komentariem un
atbildésana ir loti svariga, jo ta palidzes uzlabot attiecibas ar klientu.*® Mijiedarbiba “Instagram”
nav tikai komentaru pievienoSana un atbildéSana, bet tas ietver ari zinu atzim&Sanu ar “patik” vai
satura kopigoSanu, l1dz ar So mijiedarbibu var palielinaties klientu iesaiste un konkréts “Instagram”
konts kl@is novértetaks un atpazistamaks.*’

Daudzi uzn€mumi ietver sava marketinga strat€gija tiesi platformu “Instagram”, jo tas ir
bezmaksas, neierobezots, efektivs sazinas un mijiedarbibas Iidzeklis, to lietojot, uznémumiem ir
iesp&ja sasniegt klientus, veicot dazadas aktivitates. P&c autores domam, “Instagram” platforma ir
lieliska iesp&ja attistit uznémumu zimolu, jo tai ir daudzas spécigas funkcijas. Ja marketinga
specialisti ir informéti ka efektivi izmantot tas, ka stasti, stastu arhivs, aptaujas, viktorinas,
“Instagram live”, tad uzne@mums var giit augstus satura efektivitates raditajus.

“Pinterest” ir vizuala satura socialo mediju platforma, kura platformas lietotaji vac un atlasa
vizualas gramatzimes, kuras sauc par piespraudeém (pins).*

Lietotajiem platforma ir iesp&ja veidot kolekcijas, kuras sauc par tafelem, tajas kartot
piespraudes ar dazadu saistoSu saturu, informaciju, idejam, citatiem utml., ka ar1 citiem platformas
lietotajiem ir iesp&ja komentét piespraudes un izveidotas tafeles.*! Lietotaju izveidotas tafeles ir
viegli koplietot un atkartoti “piespraust”. Platforma lietotaji var sekot lidzigi domajoSiem un,
protams, arT draugiem.*? Lietotaju attiecibas var saukt par asimetriskam, tas nozimé, ka lietotaji var
sekot citiem neprasot viniem atlauju. “Pinterest” galvena funkcija ir organizet lietotaju intereses,
“piesprauzot” tas, tadejadi lietotaji var apskatit savas intereses vienuviet.*® “Pinterest” sava biznesa

majaslapa ir izvietojusi satura Ipatnibas, kuras ieteicams ievérot, pieméram, ir jaizmanto augstas

38 Lim, S., L., Yazdanifard, R. (2014). How Instagram Can Be Used as a Tool in Social Network Marketing, Center
for Southern New Hampshire University (SNHU) Programs.

39 Trad, N., Abdullah Al Dabbagh, M. (2020). Use of Social Media as an Effective Marketing Tool for Fashion Startups
in Saudi Arabia, Open Journal of Social Sciences, 8(11), 319-332.

40 Carrie A. Miller, PhD, MPH1, Jeanine P. D. Guidry, PhD1, Bernard F. Fuemmeler (2019). Breast Cancer Voices
on Pinterest: Raising Awareness or Just an Inspirational Image?, Health Education & Behavior, 46(2), 49S-58S.

4! Turpat, 49S-58S.

42 Simpson, C., C., Mazzeo, E. (2016). Skinny Is Not Enough: A Content Analysis of Fitspiration on Pinterest, Health
Communication, 560-567.

4 Kim, D., H., Seely, N., K., Jung., J., H. (2017). Do you prefer, Pinterest or Instagram? The role of image-sharing
SNSs and self-monitoring in enhancing ad effectiveness, Computers in Human Behavior, 70, 535-543.
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kvalitates vertikalus att€lus, kas izcelsies visa plisma, ka ari ieteicama malu attieciba ir 2:3
(piem&ram, 1000 x 1500 pikseli), jo cita malu attieciba var izraisit negativu veiktsp&ju ievietotajam
saturam. Ir javeido skaidri virsraksti un apraksti, lai mekléSanas rezultata viss butu skaidrs, ka ar1
virsraksta iesp&jams izmantot 1idz 100 rakstzimeém un paSam aprakstam lidz 500.%

“YouTube” ir bezmaksas pakalpojums, kura platformas lietotaji var augSupieladet
videoklipus, tada veida kopigojot tos ar miljoniem lielu auditoriju, bet platforma tika dibinata jau
2005.gada sakuma. *° “Sakotngji “YouTube” galvena ideja bija nodroSinat izklaides un
informacijas video saturu, tacu, gadiem ejot, platforma ir izaugusi par marketinga komunikaciju
platformu, kura Sobrid ir loti plasa un taja ietilpst gan lietotaji, ietekm&taji, kanali, akcijas,
atsauksmes, reklamas, produktu izvietoSana. 46

“YouTube” izmaksu zina ir efektivs marketinga lidzeklis, ka ar1 platforma izmantotais
marketings ir atrs, mérktiecigs, lidz ar to uzp€émumiem ir iesp&a reklamét to zimolus.
Uznémumiem ir iesp&ja reklamet savu zimolu “YouTube” video satura izmantojot produktu
izvietojumu, ietekmétajus, atsauksmes- §1 veida izvietoSana ir loti efektiva, jo sasniedz jaunus
patérétajus, ka ar1 nodroSina atpazistamibas veidoSanos un veido plismu uz zimola majaslapu,
socialiem tikliem utml. Platforma ir plasi pieejamas reklamas izvietoSanas iespgjas- displeja
reklama, mekleSanas, sponsorétas un video reklamas. Uznémumi biezi izmanto reklamas, kas
paradas pirms, pec, vai video laika, tacu lietotajiem dazas reklamas ir ar1 iesp€ja tas izlaist p&c paris
sekunzu noskatiSanas, bet ir ar1 reklamas, kuras ilgums ir 30 sekundes un tas nav iesp&jams izlaist-
ir janoskatas viss, lai turpinatu skatities video. Zimoliem ir arT iesp&ja platforma bezmaksas
augSupieladét reklamas, kuras tiek raditas ari citos interneta kanalos, lidz ar to uzn€émumiem
platforma ir finansiali izdeviga un efektiva. “’YouTube” nodro$ina ar1 datus par reklamam, video,
ko tie izvieto un ar So datu palidzibu uznémumi var iegtt detaliz€tu informaciju par to kas skatas
kanalu, kads ir skatfjumu skaits, demografisko un citus saistitos datus.*’ Publicéto video saites var

kopigot socialajos tiklos, kas padara saturu saméra viegli izplatamu, lidz ar to uzn€émumi var bt

4 Best practices, Business- Pinterest, pieejams https:/business.pinterest.com/en/creative-best-practices/ [skatits
06.01.2022.].

4 Thomas, S., Bestman, A., Pitt, H., Deans, E., Randle, M., Stoneham, M., Daube, M. The marketing of wagering on
social media: An analysis of promotional content on YouTube, Twitter and Facebook, University of Wollongong,
2015, p. 6.

46 Duffett, R. (2020). The YouTube Marketing Communication Effect on Cognitive, Affective and Behavioural
Attitudes among Generation Z Consumers, Sustainability and Social Media, 12(12), 5075.

47 Turpat, 5075.
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parliecinati, ka lietotaji izplatis saturu un uz viniem var palauties.*® “YouTube” popularos
videoklipus atjaunina ik péc 15 miniitém, lai videoklipi parvietotos sarakstos augstak, zemak vai
paliktu turpat, tada veida nodro$inot dazadibu.*

P&c autores noverojumiem, platforma “YouTube” ir tieSam kluvusi par platformu, kura
redzams saturs un ta Ipatnibas ik uz sola. Reklamas paliek arvien vairak, produktu izvietoSanu
zimoli pielieto loti plasi un tas ir arT loti efektivi. Sobrid vairs nav iesp&jas noskatities garakus
“YouTube” video ar tikai vienu reklamu, tagad tas bis vairakas, 1idz ar to autore secina,- ja ir $ads
reklamu skaita palielinajums, tas nozime, ka tas tieS$am darbojas un zimoliem ir verts ieguldit savus
resursus, lai sasniegtu auditoriju “YouTube” platforma, it 1pasi, ja zZimoliem pécak ir iesp&ja ieglt
datus par izvietotu reklamu, pétit tos, izdarit secindjumus un rikoties, lai klutu vél efektivaki.

Socialo mediju platformam ir vairakas kopigas funkcijas, pieméram, lietotaja profila
izveidoSana, draugu kopigie saraksti, komentari un iesp&ja nositit zinas. Platformas izmanto ka
sazinas kanalu tulit€jai zinojumapmainai vai ar1 uzdodot jautajumu, kur aicina atbildét, vai ar1
vienkarsi pazinojumu.’® Visas autores pieminétajas platformas ir iesp&jams kopigot saturu, kas ir
vizuals- fotoattéli, video, infografikas, bet katrai no platformam ir savas satura Ipatnibas un, péc
autores domam, ja lietotaji nav informéti par platformu saturu Tpatnibam, lietotajs nevar pilnvertigi

ieglit no ta, ka izvieto saturu kada no platformam.

1.3.Pateérétaju uzvedibas, ricibas un socialo mediju mijiedarbibas teoretiskie aspekti

Socialie mediji ir kluvusi par sabiedribas ikdienas sastavdalu, tap&c ir gruti noliegt faktu,
ka paterétaji ietekm€jas no socialo medijos redzeta satura, ka arT mekle tajos informaciju, kas
palidzetu veikt kadu 1émumu. Socialie mediji un patérétaju riciba un uzvediba ir loti saistiti, tacu
daudzi zimoli neapzinas cik svariga nozime ir socialajiem medijiem, lai patérétajs izveletos
konkréto zimolu.

Globalizacijas un tehnologiju attistibas iespaida ir mainijies patérétaju domasanas un
uzvedibas veids, ka ar1 paterétaju uzvediba ir mainijusies socialo mediju iespaida. Autori izcel

piecus patérétaju Ilemuma pienemsanas procesa posmus, kurus ietekme arT socialie mediji:

“8 Thomas, S., Bestman, A., Pitt, H., Deans, E., Randle, M., Stoneham, M., Daube, M. The marketing of wagering on
social media: An analysis of promotional content on YouTube, Twitter and Facebook, University of Wollongong,
2015, p. 6.

49 Tafesse, W. (2016). An experiential model of consumer engagement in social media, Journal of Product & Brand
Management, 25(5).

50 Hinton, S., Hjorth, L. (2013) Understanding Social Media, SAGE Publications Ltd, London, p. 35-36.
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Vajadzibas/problemas atpaziSana- atSkiriba starp pasreiz&jo stavokli un v€lamo
stavokli. Miisdienas cilvéki doma un raizgjas par to, ka citi vinus redz- ta ir sociala
identitate. Saturs, kas tiek publicéts socialajos medijos veido jaunas paterétaju
vajadzibas, Iidz ar to paterétaju uzvediba ir ietekméta, jo katrs publicétais saturs, vai
tas butu, attels, teksts vai komentars, veido stimulu priek$ patérétaja jaunu vajadzibu
atpaziSanas;

Informacijas mekleSana- process, kura patérétajs izverte esoso zinaSanu izmantoSanu
vai ar1 informacijas iegiiSanu no apkartgjas vides, lai pienemtu sapratigu, racionalu
lémumu. Internets ir izraisijis revoliciju informacijas mekléSanas procesa, jo tas ir
viens no avotiem, ko biezak izmanto informacijas mekléSanai. Socialo mediju
atsauksmju avoti tiek uzskatiti par uzticamiem un svarigiem;

Alternativu novertéjums. Atsauksmju mekl&Sanu tiesSsaiste izmanto gandriz visi, jo ir
iesp&ja ieglit detaliz€tu, precizu, ka ari uzticamu informaciju no cilvékiem, kas ir
izm&ginajusi alternativas, lidz ar to patérétajam ir vieglak izvéleties, jo ir iesp&jams
izanaliz€t gan pozitivas, gan negativas lietas par izv€letajam alternativam;

PirkSana. Pirkumu loti biezi ietekm@ pievilcigs dazada rakstura socialo mediju saturs
un pozitivas atsauksmes. Citreiz ietekme ir emocionala rakstura, ne racionala, lidz ar
to ta ir spontana iepirkSanas. Citu cilvéku atsauksmes var mainit patérétaju domas un
to rada pétjjumu rezultati, cilvéki var ietekmé&ties un izvéleties pirkt vai nepirkt
produktu;

Péc pirkuma. Socialos medijos ir iespjas paterétajam reag€t neapmierinatibas
gadijuma, pieméram, publicjot negativas atsauksmes, komentgjot konkréta
uznémuma publiskos ierakstus sociala mediju platforma, ka ar1 rakstot privatas zinas
uznémuma socialo mediju kontam. Socialo mediju laikmeta neapmierinatam

patérétajam ir iesp&ja pastastit desmit miljoniem, ka tie ir neapmierinati. !

Informacijas mekleSanas posms ieprieks bija vienigais, kura tika pielietots internets un ta

sniegta informacija, tacu jaunumi socialajos medijos ka ieteikumu sistémas, [émumu pienemsanas

paliglidzekli, ir paplaSindjusi interneta lomu visos l@émumu pienemSanas procesa posmos. Ir

noteikts fakts, jo vairak tiek izmantots internets, jo ir augstakas izredzes, ka internets tiks izmantots

ar veicot lémuma pienemsanu. Pieejama tieSsaistes informacija un tehnologijas, salidzinajuma ar

5! Jashari, F., Rrustemi, V. (2017). The impact of social media on consumer behavior—Case study Kosovo, Journal of
Knowledge Management, Economics and Information Technology, 7(1).
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bezsaistes rada atSkiribu lémumu kvalitatg, jo tieSsaiste ir salidzinosi dazadi lemumu pienemsanas
paliglidzekli un informacijas avoti, kas sniedz iesp€ju, ka lémums bis kvalitativaks. >

Autore secina, ka tehnologiju attistibas iespaida ir attistfjusies ne tikai socialie mediji, bet
arT pasi patéretaji, kas ir izveidojusi visos paterétaju [émuma pienemsanas procesa posmos saturu,
kas ietekm@ paterétaja ricibu un uzvedibu, jo katra no posmiem, kas tika minéts, ir kads saturs, ko
patéretaji izmanto, lai pienemtu l@mumu un $is saturs ir pasu paterétaju radits un ar katru pirkumu
un pieredzes daliSanos paterétajs tikai palielina satura daudzumu, kas palidz citiem paterétajiem
izlemt par kada pakalpojuma vai produkta iegadi. Autore ar1 piekrit, ka tieSsaistes pieejama
informacija palidz pienemt kvalitativu patérétaja lémumu, jo, neizmantojot interneta esoSo
informaciju, informacijas daudzums nav pietickama daudzuma, lai gala [@mums tiesam biitu
kvalitativs.

Miisdienas interneta izplatiba ir radijusi izmainas patérétaju pirkSanas paradumos, jo tagad
ir iesp&ja vieglak atrast, meklet produktus, ko var koplietot un tad iegadaties tieSsaiste. AISAS
modelis, kas nozimé uzmaniba, interese, mekl€Sana, darbiba un kopigosana (attention, interest,
search, action and share) apraksta tieSsaistes paterétaju uzvedibu. Modelis liecina, ka patérétajs
saks meklét informaciju interneta, 1idz ar to vin$ jau ir sacis intereséties par produktu, bet talak,
péc izpétes, jau veiks darbibu, kas ir iegadasanas. Nakamais posms patérétaju uzvediba ir daliSanas
interneta, ar savu pieredzi un novérojumiem par iegadato produktu, lai citi potencialie paterétaji to
redz. Autori Kapoor, Tseng, Kuo un Chen un citi uzsver, ka patérétaju lémumu par pirkumu loti
ietekmé socialo mediju reklamas, lietotaju komentari, jo patérétaji interneta attistibu ir izmantojusi,
lai meklgju informaciju un dalitos ar savu pieredzi. >* Unikala satura publiceSana, aktivitate,
pieejamiba diskusijam un palidz&Sana paterétajiem vinu nesaprotamos, praktiskos jautajumos,
zimolam sniedz iesp&ju veidot attiecibas, 1idz ar to pat€rétdjam var paaugstinaties uzticamibas
faktors pret zimolu. >

Socialie mediji tiek izmantoti, lai patérétajs iegutu sev vélamo informaciju, sev vélama
laika un vieta. legiita informacija palidz veikt lémumus un izlemt, ko v€las iegadaties, ka ar1

patérétajiem ir iesp€ja iegiit informaciju par jauniem produktiem vai zimoliem. TieSsaistes

52 Voramontri, D., Klieb, L. (2019). Impact of social media on consumer behaviour, Int. J. Information and Decision
Sciences, 11(3), 209-233.

53 Tseng, C-H., Weib, L-F. (2020). The efficiency of mobile media richness across different stages of online consumer
behavior, International Journal of Information Management, 50, 353-364.

34 Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., Singh, R. (2016). Social media marketing
efforts of luxury brands: Influence on brand equity and consumer behavior, Journal of Business Research, 69 (12),
5833-5841.
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patérétaju atsauksmes ietekmé produktu izveli un paterétaju pirkuma uzvedibu, tas ir pieradits
fakts, ko uzsver autori Yayli un Bayram. “Lizdalibas kultiira”- to ir radijusi socialie mediji,- taja
piedalas Iidzigi domajosi cilveki, sazinas sava starpa, lai apmainitos ar informaciju, sekotu lidzi
jaunumiem, viedokliem un butu dala no vért€jumu pieprasiSsanas vélmes par dazadiem produktiem
un pakalpojumiem. >

P&c autores domam, socialie mediji ir devusi papildus ieguvumus patérétaju uzvedibas un
ricibas konteksta, pirmkart, patérétajiem ir pieejama plaSaka informacija, kuru analiz&t un vertet,
otrkart, informacija ir pieejama paterétajam vélamaja laika un vieta, treSkart, socialo mediju
lietotaji ir radijusi kopienu, kas palidz patérétajiem veikt dazadas izvéles un, ceturtkart, paterétajs
iegtst lielaku uzticibu, jo zZimoli veido attiecibas ar paterétajiem.

Apkopojot informaciju, autore secina, ka socialie mediji ir ieviesusi patérétaju uzvedibas
izmainas, kas iespaido paterétaju pirkSanas paradumus. Patérétaju lemumu pienemsanas process ir
mainijies un visos ta posmos ir redzama socialo mediju ietekme. Izmainas ir redzamas it 1pasi
informacijas mekléSanas posma, kur tiek izmantotas socialo mediju sniegtas iesp€jas- lielos
apjomos informacija, kuru paterétajs var analizet un izvertet, ka art otrs, ko autore velgjas uzsvert,
ir alternativu novertéSanas posms, kura socialie mediji spéle lielu lomu, nemot véra, ka socialajos
medijos var atrast uzticamu, izanaliz&tu informaciju no cilvékiem atsauksmes forma.

Petijumi liecina, ka patérétaju pirkSanas paradumus un I@mumus var bitiski ietekmét
negativu atsauksmju daudzums un tas ir saistits ar to, ka paterétajs var izveidot saikni starp sevi un
kadu no pirc€jiem un 81 saikne ietekmé paterétaju. Nemot véra, ka ir izveidojusies §1 pamata saikne,
patéretaji aizvien vairak izmanto socialos medijus, lai apskatitu nepiecieSamo informaciju par
velamo pirkumu un tad pienem lémumu. Individualie paterétaji, izmantojot socialos tiklus, veido
saikni un uzticibu, kas ietekm& pirc&ja 1émumu. Kopuma- socialie mediji ietekmé patérétaju
uzvedibu, pieméram, informacijas iegiiSanas process, ka art uzvediba, kas norisinas péc produkta
vai pakalpojuma iegii$anas. >°

Noverosanas maciSanas ir tad, kad paterétaji vero citu uzvedibu, lidz ar to netiesa veida
macas no vigu pieredzes un So maciSanas formu ietekmé socialie mediji. Vizualie elementi
cilvékiem labak paliek atmina, tapec, péc $1 principa, socialo mediju saturs ar1 paliek atmina ilgak

neka cita veida saturs. Patérétaju attieksme pret produktu vai reklamam var mainities komunicgjot

55 Voramontri, D., Klieb, L. (2019). Impact of social media on consumer behaviour, Int. J. Information and Decision
Sciences, 11(3), 209-233.

56 Palalic, R., Ramadani, V., Gilani, S., M., Gérguri-Rashiti, S., Dana, L-P. (2020). Social media and consumer buying
behavior decision: what entrepreneurs should know?, Management Decision, 59(6), 249-1270.
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caur socialajiem medijiem un apskatot socialo mediju saturu. >’ Ir ari digitalas grupas, kuras
misdienas ietekmé patérétaju uzvedibu, jo tas ir ietekmigas, parstavot, pieméram, pret noteiktu
zimolu kopienas, zimolu kopienas un pat patérétaju klanus. Sajas kopienas pulcgjas cilveki, kam ir
vienadas domas par noteiktiem zimoliem, vai tiem ir kop€ja nepatika. Grupam ir ietekme uz
patérétaja uzvedibu, jo rodas saucamais piila efekts- cilveki skatas citu uzvedibu un citreiz izvélas
ar to praktizét sava uzvediba. °® V&l viens fakts, kas ietekmé patérétaju uzvedibu ir psihografiskie
mainigie, kas ir atmina, attiecksme, uztvere, maciSanas, motivacija- ieks§€jie faktori, un pétfjumi
liecina, ka nosauktos mainigos patérétajam var ietekmét socialo mediju izmantoSana. Individi ir
paklauti dazadiem stimuliem un tos patérétajs var interpretét, organizet, tas ir process, ko sauc par
uztveri. %

Autore secina, ka ir daudz un dazadi faktori socialo mediju konteksta, kuri ietekmé
patérétaju ricibu, uzvedibu un uzticibu, bet viens no faktiem, kas ietekmé paterétajus ir digitalas
grupas, kuras ir bijusas popularas jau no paSiem socialo mediju pirmsakumiem. Digitalas grupas,
pEc autores noverojumiem, péd€jo gadu laika vairak sliecds uz negativo un ietekmé citus
patérétajus ar savu negativo uzskatu publicéSanu socialajos medijos, 11dz ar to daudzi pateretaji,
uzticoties §Tm grupam, piemé&ram, neizveélas zimola produktus, jo sociala grupa ir ietekméjusi
patérétaju, kaut gan patiesiba, iesp&ams, noteiktais zimols nemaz neatbilst digitalo grupu
negativajam aprakstam.

Socialajiem medijiem paterétaju ietekmes konteksta ir ar1 negativas puses, kuras ir
japiemin. Socialo mediju marketings sniedz ar1 “digitalo piesarnojumu”, kas ir surogatpasts, licka
informacija, viltus zinas, tapec patérétajiem var rasties jautajumi par uztic€Sanos un iesaistisanos
socialo mediju marketinga satura. ® Probléma, kas ir redzama tieSsaistes [émumu pienemsana, ir
informacijas parslodze, jo informacijas daudzums, kas tiek piedavats patérétajam, vinus noved pie
paralizes stavokla, kad ir griiti analiz&t un orientéties plaSaja plisma. Publikacija tiek pieminéts ar1
autors Karimi, kur§ uzsver, ka racionalitates trikuma dgl ir problémas ar informacijas apjoma

apstradi, lidz ar to ir gruti un neiesp€jami izvértet visas alternativas padzilinata forma. !

57 Jashari, F., Rrustemi, V. (2017). The impact of social media on consumer behavior—Case study Kosovo, Journal of
Knowledge Management, Economics and Information Technology, 7(1).

58 Turpat, 7(1).

59 Turpat, 7(1).

60 Cao, D., Meadows, M., Wong, D., Xia, S. (2021). Understanding consumers’ social media engagement behaviour:
An examination of the moderation effect of social media context, Journal of Business Research, 122, 835-846.

6! Voramontri, D., Klieb, L. (2019). Impact of social media on consumer behaviour, Int. J. Information and Decision
Sciences, 11(3), 209-233.
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Autore grib veérst uzmanibu, ka katram jauninajumam ir savi negativie aspekti un viens no
socialo mediju un patérétaju mijiedarbibas negativiem aspektiem ir parlieku lielais informacijas
daudzums, ko sniedz socialie mediji. Biezi vien patérétaji apjik no informacijas daudzuma un
gadu paliek aizvien grutak izveleties par labu kadam produktam vai pakalpojumam, jo informacijas
daudzums ar katru sekundi tikai palielinas.

Protams socialajiem medijiem ir ari problémzonas, kuras ietekmé patérétaju uzvedibu
negativa veidola, pieméram, ka ir parak daudz informacijas, Iidz ar to paterétajam ir problematiski
orient€ties un veikt 1€émumus, tacu autore uzskata, ka paterétajam, uzsakot izmantot socialos
medijus ka informacijas pieejas avotu, vajadz&tu atrast un izprast kadi informacijas avoti vinam
Skiet vissaprotamakie un kvalitativakie un tos lietot, tad€jadi informacijas daudzums neskitis tik

apjomigs.

1.4.PaaudZu Y un Z paterétaju uzvedibas raksturojums un paaudZu ricibu

ietekmgejosie faktori

Y uz Z paaudzes Skietami ir lidzigas, bet taja pasa laika loti atSkirigas, lidz ar to paaudzu
uzvediba atskiras un art faktori, kas ietekmé to uzvedibu. Y uz Z paaudzes ir §1 briza galvenie
patérétaji, lielakie finansialo resursu terétaji, bet, lai sasniegtu So paaudzu paterétajus,
uznémumiem ir japarzina to uzvediba, japeta un jaanalizé ka paaudzes reagé uz dazadam
marketinga aktivitatém socialajos medijos.

Paaudzu klasifikacija ir diskutabls jautajums starp pétniekiem, Iidz ar to viedokli dalas, tacu
populara literatiira liecina, ka Y paaudze jeb millennials ir dzimusi no 1981.gada Iidz 1995.gadam,
bet Z paaudze dzimusi pec 1995.gada. 62 Citi autori piedava, ka Y paaudzg ietilpst tie, kas ir dzimusi
no 1981.gada Iidz 1996.gadam.®* Autore secina, ka tie§am vairakos dazadu autoru veidotos rakstos
ir izveidota dazada paaudzu dzimSanas gadu klasifikacija, tacu autore vairak piekritis, ka Y
paaudze ir dzimusi no 1981.gada Iidz 1996.gadam.

Pirma augsta tehnologiju paaudze, tie ir millennials. Paaudzes parstavji ir tehnologiski

gudri, izglitoti, inform&taki ka citas paaudzes, ka arT tiek uzskatiti par individualistiem, kas ir mazak

62 Prakash, K., Tiwari, P. (2021). Millennials and Post Millennials: A Systematic Literature Review, Publishing
Research Quarterly, 37, 99—116.

63 Lucia-Palacios, L., Bordonoba-Juste, V., Pérez-Lopez, R. (2021). Consumer-to-consumer reselling adoption among
European countries: differences between old and young millennials, Service Business, 15, 253-279.
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letticigi.%* Péc autores domam, Y paaudze, izaugot tehnologiju sakumposma, vislabak izprot
interneta un socialo mediju biitibu, ka ar1 paaudzes parstavji labak orient&jas milzigaja informacijas
plisma, lidz ar to vini pamana ari viltus zinas un netic visam reklamam, kas tiek piedavatas no
zimolu puses.

Paaudze Y izmanto socialos medijus, lai regulari sazinatos ar zimoliem un vini to dara
biezak, tadejadi attistot lojalitati un veidojot ilgtermina attiecibas. ®> Autori arT piemin publikacija,
ka'Y paaudzes parstavji ir uzticigi zimolam, ka arT izmanto zimolu ka sevis izteikSanas formu, kura,
izveloties konkrétu zimolu produktus, tiek definéta sava identitate. Autoru Nobel un citu p&tijumi
ir atklajusi, ka patérétaja personiba, izmantojot kadu zimolu, ir saistita arT ar ta zZimola personibu,
tapec paaudzes parstavji izmanto pasus produktus. Paaudzes patérétaja personibu un statusu var
paradit izmantojot zZimola t€la palidzibu. Runajot par citam Y paaudzes patérétaju iezimém, kuras
raksturo paterétaju ir, ka Y paaudzes parstavis ir parnemts ar statusu, tapec, visdrizak iepirkSanas
stils buis materialistiska tipa, ka arT tie bus lojali kddam konkrétam mazumtirgotajam. Y paaudzei
ir iespgja apzinaties zimolus un patérétajiem ir salidzinosi lielakas finansialas iesp&jas neka tas ir
bijis citam patérétaju grupam.®®

Priek$ Y paaudzes statuss nav tas, cik naudas vini ir izter&jusi iegadajoties luksusa zimolu,
bet gan statuss ir to, ko vini ir sasniegusi. Ir izvirzits fakts, ka paaudzes parstavji ir noskanoti loti
aizrautigi un kaisligi saistiba ar zZimoliem, kas viniem iet pie sirds, ka arT emocionala vertiba ir
svarigaka salidzinajuma ar cenu un vértibu. ®’ Paaudzes parstavjiem ir vélme patérét, jo taja slépjas
socialas pienemsSanas motivacija, kura ir balstita uz paSizpausmes atbilstibu, ka arT uz statusa
patérinu. Y paaudzes pirktsp&ja ar katru gadu pieaug, tap€c ir svarigi izprast vinu, ka paterétaju
uzvedibu, ieperkoties tieSsaiste, nemot veéra faktu, ka paaudzes patérétaji ir pastavigi interneta vidé
un viniem pasiem ir vélme un nosliece iepirkties tie§saiste. Sai paaudzei ir vieglak picklat pie
nepiecieSamas informacijas un salidzinat dazadas preces un pakalpojumus, tapec pirkumu lémums

ir sarezgitaks, ka arf tiek patéréts vairak laiks, lai izlemtu gala lemumu. 8

64 Melovi¢, B., Sehovi¢, D., Karadzié, V., Dabié, M., Cirovié, D. (2021). Determinants of Millennials' behavior in
online shopping — Implications on consumers’ satisfaction and e-business development, Technology in Society, 65.

65 Khan, 1. (2021). Do brands’ social media marketing activities matter? A moderation analysis, Journal of Retailing
and Consumer Services, 64.

% Grotts, A., S., Widner Johnson, T. (2013). Millennial consumers’ status consumption of handbags, Journal of
Fashion Marketing and Management, 17(3), 280-293.

7 Rodrigues, C., Rodrigues, P. (2019). Brand love matters to Millennials: the relevance of mystery, sensuality and
intimacy to neo-luxury brands, Journal of Product & Brand Management, 28(7), 830-848.

68 Melovi¢, B., Sehovi¢, D., Karadzié, V., Dabié, M., Cirovié, D. (2021). Determinants of Millennials' behavior in
online shopping — Implications on consumers’ satisfaction and e-business development, Technology in Society, 65.
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Autore piekrit uzskatam, ka Y paaudzei viens no galvenajiem faktoriem ir statusa
paradiSana, bet ne naudas daudzuma izpausmé, bet gan taja cik daudz tie ir sasniegusi. Autore
secina — Y paaudzes parstavji, kad tiek izvelets, iegadats un lietots kads zimols, tie tilit€ji veido
saikni ar So zimolu, jo izvéle netika izdarita tapat vien, ta bija apzinata, jo paaudze tada veida
parada arl savu personibas saskanu ar zimola personibu. Y paaudzei klustot pirktsp€jigai un
finansiali stabilai, uzne@mumiem ir japievers papildus uzmaniba tiesi §is paaudzes parstavetajiem
patéretajiem.

Y paaudzi varétu saukt par dazadu, visos aspektos. Viens no aspektiem ir, ka paaudzes
parstaviji ir izglitotaki, pasparliecinataki un vélas giit sasniegumus. ST paaudze pievérs loti lielu
uzmanibu uzskatiem un vértibam organizaciju konteksta,- ja organizacijai ir lidzigas vertibas vinu
pasu vertibam, tad tie pieversis pastiprinatu uzmanibu. Lidzsvara saglabaSana starp personigo dzivi
un darbu ir paaudzes raksturotajs. ¢° Individualitate un daudzveidiba raksturo galvenas Y paaudzes
galvenas intereses. Publikacija tika ietverta autora Morton apgalvojums- Y paaudzes paterétajiem
dzivesveids tiecas péc &rtibas un praktiskuma. Kaprizums paterina uzvediba ir paaudzes
raksturotajs, ka ar1 patérétaji atpazist dazadus zimolus, ka ar1 parzina modi. Nemot veéra, ka Y
paaudze ir pirma paaudze, kas uzauga lidz ar tehnologijam un digitalajiem rikiem, viniem ir prieks
iepirkties tie$saiste, nevis klatienes iestades. 7

Autori B. Melovié, D. Sehovié, V. Karadzié, M. Dabi¢ un D. Cirovié ir apkopojusi no
dazadiem autoriem galvenas Y paaudzes svarigakas pazimes un autori par apkopojumu saka, ka Y
paaudze ir izradijusies no piemérotakajam paaudzeém prieks iepirk$anas tie$saiste. ! Un galvenas
pazimes, ko darba autore vélgjas uzsvert, ir:

e Y paaudzei ir tendence patérét vairak un ietaupit mazak. Y paaudze dzivo tehnologiju
pasaulg, tas ietekm€ velmi iegadaties, [idz ar to tiem ir pozitiva attiecksme pret iepirkSanos
tieSsaiste. "

¢ Y paaudze izmanto komunikaciju tehnologijas, ka arT paaudze izmanto socialos tiklus, lai

mijiedarbotos ar zimoliem, tadgjadi paaudze ir saistita ar pasauli.”

8 Prakash, K., Tiwari, P. (2021). Millennials and Post Millennials: A Systematic Literature Review, Publishing
Research Quarterly, 37, 99—116.

70 Jin Hur, H., Kyung Lee, H., Jung Choo, H. (2017). Understanding usage intention in innovative mobile app service:
Comparison between millennial and mature consumers, Computers in Human Behavior, 73, 353-361.

I Melovié, B., Sehovi¢, D., Karadzi¢, V., Dabié, M., Cirovié, D. (2021). Determinants of Millennials' behavior in
online shopping — Implications on consumers’ satisfaction and e-business development, Technology in Society, 65.

2 Dharmesti, M., Dharmesti, T., R., S., Kuhne, S., Thaichon, P. (2019). Understanding online shopping behaviours
and purchase intentions amongst millennials, Young Consumers, 22(1).

3 Bento, M., Martinez, L., M., Martinez, L., F. (2018). Brand engagement and search for brands on social media:
comparing Generations X and Y in Portugal, Journal of Retailing and Consumer Services, 43, 234-241.
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e Y paaudzi var dévét par jauniem virieSu kartas pirc€jiem, kuriem vairak interes€ izklaide
un pieredze.”

e Y paaudze ir apmierinataka ar zimoliem ka iepriek$€jas paaudzes un tie reagé atskirigi, jo
paaudze auga taja laika, kad lielakajai dalai tika piedéveti zZimoli. Paaudzes parstavji ir
emocionali un mazak lojalaki.”

e Citu cilveku viedoklis visdrizak var ietekmét paaudzes pirkuma nodomus. Zimoliem, péc
Y paaudzes domam, ir jabit telam, kvalitatei, ka arT emocionals faktors. 7®

e Lai noteiktu produktu prieksrocibas, paaudzes parstavji pastavigi véro un izverté savus
vienaudzus. 7’

Pétnieki diskuté par Z paaudzes dzimSanas gadiem. Literatiiras ieraksti liecina, ka paaudzes
sakuma dzim3anas gads ir péc 1995.gada, tatad 1996.gads un turpmakie gadi. ST paaudze ir
izdzivojusi milzigas parmainas pasaulg, jo ta ir dzimusi devindesmito gadu beigas, tatu uzauga
2000.gados, kad tika audzinati vide, kura bija piekluve internetam un viedtalruniem. 8 Péc Martin
A. Jacoby pétijuma Z paaudze ir dzimusi no 1997.gada lidz 2012.gadam. 7

Nemot véra faktu, ka Z paaudze plasi izmanto internetu, paaudzes parstavji ir nepacietigi,
kas vélas iegut tiliteju gandarijumu, kas ir versts intraverts, ka ar1 paaudzei ir zemakas uzmanibas
spgjas. 3 Pec autores domam, Z paaudze ir nepacietigaka paaudze, nemot veéra to, ka ir izaugusi
tehnologiju pasaulé, praktiski ar viedierici rokas un viss $is paaudzes patérétajiem ir salidzinosi
viegli pieejams. Autore piekrit, ka Z paaudzei ir zemakas uzmanibas sp&jas, un tapéc, pec autores
domam, zimoliem ir japievers loti liela uzmaniba marketinga materialiem, lai tie jau péc pirmas
sekundes Z paaudzes parstavim skistu saistosi un noturétu uzmanibu, Ipasi izmantojot video saturu.

Z paaudze ir ietekm&jusies no digitala tehnologiju laikmeta, jo ta vinus uzaugot ieskava.

Var domat, ka tapéc ir ar1 izveidojusas sliktakas komunikacijas prasmes, runajot aci pret aci, ka ar1

4 Funches, V., Yarber-Allen, A., Johnson, K. (2017). Generational and family structural differences in male attitudes
and orientations towards shopping, Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 101-108.

75 Bilgihan, A. (2016). Gen Y customer loyalty in online shopping: an integrated model of trust, user experience and
branding, Computers in Human Behavior, 61, 103-113.

76 Parment, A. (2013). Generation Y vs. Baby Boomers: shopping behavior, buyer involvement and implications for
retailing, Journal of Retailing and Consumer Services, 20(2), 189-199.

77 Smith, K., T. (2011). Digital marketing strategies that Millennials find appealing, motivating, or just annoying,
Journal of Strategic marketing, 19(6), 489-499.

8 Prakash, K., Tiwari, P. (2021). Millennials and Post Millennials: A Systematic Literature Review, Publishing
Research Quarterly, 37, 99—116.

7 Jacoby, M., A., Millennial and Generation Z Attitudes, Values, and Beliefs about the Military and Their Effect on
Job Attraction and Attrition in the Military Defense Industry, A Dissertation Presented in Partial Fulfillment Of the
Requirements for the Degree Doctor of Business Administration Keiser University, 2021, p.7.

80 Mat Salleh, M., S., Nazuha Mahbob, N., Sulaiman Baharudin, N. (2017). Overview of “generation z” behavioural
characteristic and its effect towards hostel facility, International Journal of Real Estate Studies, 11(2).
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paaudze ir mazak izmantojusi logiku domasanas praks€, jo lidz ar informacijas parpilnibu un
pieejamibu, vairs nav nepiecieSams domat. Paaudzei trikst fiziskas socialas mijiedarbibas, tacu
dzive interneta viniem ir devusi iesp€jas atrast vajadzigo informaciju 1sa laika posma un bez liekas
pieptles. Paaudzes parstavji var darit lietas vienlaicigi, pieméram, lasit gramatu, klausities miiziku
un taja pasa laika socialajos medijos mainit savu $1 briza statusu. Autoru Jaleniauskiene &
Juceviciene petijuma tika noradits, ka paaudze labak izv€l€sies skatities video- viniem ir lielaka
paklauSanas internetam, Iidz ar to vini neizvélesies drukato informaciju ka formatu informacijas
ieguvei. Publikacija tika ietverta ar1 autors Cowan secinajums, ka Z paaudzes faktu zinaSanu Iimena
baze nav pietickami nobriedusi, attiecinot to uz informacijas pratibu, lai gan paaudzei ir pieejamas
tehnologijas un informacija, ko tie var izmantot attistoties. 8!

Z paaudzi varétu raksturot ka mazak orient€tu uz komandu, paSmérkigu un
individualistisku, ka arT sazina ir vérsta uz individualu komunikaciju, ta notiek tieSsaiste. ST
paaudze ir “Google” paaudze, jo paaudzes parstavjiem ir uzskats, ka informacija viniem bs
vienm@r pieejama, ta ir bezmaksas un pieejama uzreiz. Z paaudze ir versta uz sabiedribu,
runatigumu, tacu tas attiecas uz tieSsaistes komunikaciju, Iidz ar to paaudzes parstavji veido
kopienas, kuras sazinas ar cilvékiem, kurus pat nav satikusi realitate. 3

P&c autores domam, Z paaudzes paterétajs visatrak un visefektivaka veida atradis sev
nepiecieSamo informaciju par zimolu, ta produktu vai pakalpojumu, bet, ja vajadziga informacija
nebiis pieejama no zimola puses, tad Z paaudzes paterétajs nebls apmierinats un vélesies, lai
informacija praktiski tiiliteji tiek sniegta. Z paaudzes paterétajs nav komunikabls realaja dzive, bet
gan tieSsaiste, [idz ar to patéretaji atbild un veido attiecibas ar zimoliem tieSsaiste. Nemot véra
faktu, ka Z paaudze ir komunikabla un atverta, ka ar1 uz attiecibam veérsta paaudze tieSsaiste, pec
autores domam, uzn€mumiem ir japievers papildus uzmaniba un laiks, lai attistitu zZimola paterétaja

attiecibas.

1.5.Influenceru aktivita§u nozime satura veido$ana - “influenceru” marketings

Influenceriem ir iesp&ja veidot orginalu saturu gan prieks sevis, gan sadarbiba ar zimoliem,
kas ir mérkéts uz konkrétu auditoriju, kas patik vinu sekotajiem, ir radoss, patiess un tads, kas radis

cieSu saikni ar sekotdjiem. Autore uzskata, ka influenceru marketings ir ienémis svarigu lomu

81 Mat Salleh, M., S., Nazuha Mahbob, N., Sulaiman Baharudin, N. (2017). Overview of “generation z” behavioural
characteristic and its effect towards hostel facility, International Journal of Real Estate Studies, 11(2).
82 Turpat.
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daudzu uznémumu marketinga strat€gija un Latvija $T marketinga forma ar katru gadu attistas,
nemot vera ar1 piemérus no pasaules influenceru aktivitateém un aktualitatem.

Influenceri ir satura veidotdji, kurus varétu nosaukt par radoSo agentiiru, kas darbojas
patstavigi. Tie veido kvalitativu saturu, izmantojot dazadus rikus un ieklaujot gan tekstu, gan attelu,
gan video veidotaja satura- tadas veida influenceri spgj piesaistit sekotajus.®® Bet autors C.
Campbell raksturo influenceri ka tadu, kas izvieto saturu socialajos medijos, lai sapemtu atlidzibu.
Uznémumi kas sadarbojas ar influenceriem, izmaksa noteiktu naudas summu vai arT piedava
bezmaksas pakalpojumus, celojumus, produktus vai pieredzi. 3 Pasizveidotas “mikroslavenibas”-
ta varétu dévet influencerus, jo tie parstav jaunu viedoklu lideru kategoriju, kura atrodas starp
slavenibu un draugiem, un §1 kategorija ir radusies d€l socialo mediju jauno iesp&ju pieauguma.
Raksta “Understanding influencer marketing: The role of congruence between influencers,
products and consumers” autori ar1 min, ka influenceri veidojas socialajos medijos un tie publicé
saturu socialajos medijos, 11dz ar to priekstats un reputacija par tiem veidojas tiesi no influenceru
aktivitatém socialajos medijos un, protams, no vinu publicéta satura. 3

P&c autores domam, visas §1s definicijas sasaucas viena ar otru, papildinot informaciju cita
definicija, kas netika minéta otra. Var secinat, ka influenceri ir satura veidotaji, kas var sanemt
atlidzibu par savu izveidoto saturu, davanas vai finansu veidola. Autore turpinajuma sniegs ieskatu
influenceru marketinga aspektos, ko izmanto daudzi marketinga specialisti uznémumos, kuros
strada.

Influenceru marketinga biezi vien veidojas cieSas saites ar klientiem un §1 marketinga forma
neapSaubami efektivak piesaista klientus neka tradicionala reklama, kur ir ieklauta kada slaveniba.
Zimoli var izmantot sava laba ciesas saites, lai reklamé&tu zimola piedavajumus, tomér jabut
uzmanigiem, nemot vera, ka paterétaji pedeja laika klast skeptiskaki, redzot neautentiskas
marketinga kampanas, iek$ influenceru satura. Influenceriem ir javeido tads saturs, kas Skistu
ikdienisks, nesamakslots, lai sekotajs noticétu satura reklamas vestijumam un izdaritu lémumu,
pieméram, nopirkt reklam&to vai apsvért domu par to. Svarigi, lai arT pozitivi reag€tu uz saturu un
sekotajam nebiitu aizdomas par sléptu reklamu. Lai sadarbiba biitu veiksmiga, zimoliem ir janem

vera ieprieks ieteiktais, ka arT pasiem influenceriem ir jaseko Siem principiem. Viens no faktoriem,

8 Leung, F., F., Gu, F., F., Palmatier, R., W. (2021). Online influencer marketing, Journal of the Academy of Marketing
Science.

8 Campbell, C., Rapp Farrella, J. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying influencer
marketing, Business Horizons, 63 (4), 469-479.

85 Belanche, D., Casald, L., V., Flavian, M., Ibafiez-Sancheza, S. (2021). Understanding influencer marketing: The
role of congruence between influencers, products and consumers, Journal of Business Research, 132, 186-195.
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kapeéc sekotajs influencera saturu veértés labveligak ir, ja sekotajs, kas ir arT iesp&jamais klients,
uztvers influenceri ka sev lidzigu. Otrs faktors- ja influenceris ir saderigs ar reklamé&to produktu,
pakalpojumu, vai zZimolu. Lai patérétajs tiktu mudinats pienemt [émumu par labu piedavatajam, ir
nepiecieSams parliecinos$s sazinas process, tacu process var ari neizdoties, ja nepiepildisies kads no
diviem faktoriem, I1dz ar to klients nesaredz piemérotibu. Sekotaji vélas Iidzinaties influenceriem,
tapec, ja reklametais produkts atbilst influencerim, tad vajadzetu informéet sekotajus, ka reklamétais
saturs atbilst influencerim, tadgjadi ietekméjot sekotaja uzvedibu, nodomus un vértgjumu. 86

Influenceru marketings sniedz iesp&ju uzp@mumiem piesaistit auditorijas, kas ir
ieinteres€tas un uznémigas, jo reklamai ir izredzes giit salidzinoSi lielakus panakumus, ja
patérétajiem reklamétais saturs Skiet izklaid€joSs. Paterétaji ar1 ikdiena skatas uz ietekméetajiem it
ka tie biutu izklaides un iedvesmas avoti. 87 “Word of mouth” ir nozimiga influenceru marketinga
dala, kura ir pieradijusi, ka patérétaju lémumu pienemsanas process var tikt ietekméts. Publikacija
tika pieminéts autoru East, Hammond un Lomax uzskats, ka WOM (Word of mouth) sazina ietekmé
individus, jo sazipai ir nekomercials raksturs. *8

Influenceru marketings, péc autores domam, ir viens no efektivakajiem patérétaju piesaistes
veidiem, jo, ka tika min&ts publikacijas- Sis marketinga veids piesaista efektivak klientus neka
tradicionalas reklamas, kuras biezi vien patérétajiem Skiet parak uzbazigas. Autore uzskata- ja
influenceris spes izprast vai konkrétais zimols tieSam saskan ar vina interesém un auditoriju, tad
sadarbiba bis veiksmiga ka zimolam, ta pasam influencerim, jo radisies saikne ar savu auditoriju
un tie zinas, ka influenceris ir patiess, 1idz ar to turpinas sekot, atbalstit to un uztic€ties vinam.
Auditorija ir loti svarigs aspekts influenceru marketinga, tapec autore apskatis influenceru
mérkauditoriju, tas svarigumu influenceru marketinga konteksta.

Dala no influenceriem ir noteiktas niSas vai t€mas parstaviji, lidz ar to influenceru auditorija
ir jau atlastta merkauditorija, noteikta nisa. Ja paterétajs izvelas sekot influencerim, tas nozimée, ka
iesp&jams sekotajs ir saistits ar kadu no influencera dzives posmiem, vai vecumu, vai atrasanas
vietas. Influenceru izvietota reklama, kas ir atbilstoSa mérkauditorijai, performés labak, bis
pozitiva reakcija un paterétajs jutisies saprasts un novertéts no influencera puses, lidz ar to

attiecibas ar influenceri uzticibas Iimenis pieaugs. Uzn€mumi var izmantot influenceru sekotajus,

8 Belanche, D., Casald, L., V., Flavian, M., Ibafiez-Sancheza, S. (2021). Understanding influencer marketing: The
role of congruence between influencers, products and consumers, Journal of Business Research, 132, 186-195.
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kas ir vinu merkauditorija, lai sasniegtu paterétajus konkréta merki. Viens no svarigiem aspektiem
ir, ka influenceri var nodrosinat konkrétu mérkauditorijas atlasi, nevacot no patérétajiem privatos
datus un pats paterétajs kontrolé savu privatuma politiku. Privatuma problémas pieauga péc
privatuma parkapumiem socialajos medijos, [idz ar to paterétaji arvien vairak pieveér§ uzmanibu
Saja konteksta un influenceru marketings un vinu auditorija ir alternativa forma, ko zimoli var
izmantot. %

Ir mazakas mérkauditoriju grupas, kuras nevélas veidot saikni ar socialajiem medijiem, tacu
influenceru marketings ir spgjigs sasniegt §is grupas, ar patérétaju uzticibas iegisanu. °° Influenceri
ir tuvaki vinu auditorijai, tapec tie dazreiz tiek uztverti ka uzticamaki, ticamaki neka, pieméram,
slavenibas. Tos ar1 varétu saukt par viedoklu Iideriem saviem sekotajiem, un tapec sekotaji médz
uzticéties influenceru viedoklim un to pat meklet. °! Patérétaju sniegtas atsauksmes ir uzticamakas
un influenceri spgj parliecinat efektivak, jo vini ari ir paterétaji un sevi parada ka lidzcilveku, kas
patéré konkrétu produktu, zimolu. Influenceriem ir daudz kas kopigs ar saviem sekotajiem, lidz ar
to influencerim ir iespgja veidot spécigu, ciesu saikni ar sekotajiem, ka ar1 svarigi piebilst, ka
patérétaji vairak atbalsta influencerus, kuri viniem simpatiz€ un ir sava zina piekérusies ka
personai. Influenceri veido cieSas attiecibas ar patérétajiem, tacu tas prasa daudz energijas un
darbu, tacu rezultats ir tads, ka influenceriem veidojas efektivakas parliecinaSanas spgjas.
Influenceriem ir iesp&ja patérétajus informét par jauniem produktiem, ka ar1 atgadinat par
inform&to vélak, 1idz ar to Sis ir salidzinos$i vienkarss veids ka sasniegt noteikto mérkauditorijas
atlasi, ko biezi vien nav iesp&jams izdarit ar standarta reklamas rikiem. °2

Autore v€las minét, ka influenceriem ir sava mérkauditorija, jo tie izv€las veidot saturu
kada noteikta nisa, protams, ir ar1 influenceri, kas veido saturu par dazadam t€émam, Iidz ar to ir
vairak sekotaju, tacu influenceriem ir grutak $ada veida veidot saikni ar savu sekotaju, jo vina
veélamais saturs, par noteiktu t€mu, tik biezi neatkartojas, 11dz ar to sekotajam var pazust vélme bt
dalai no influenceru auditorijas. Autore ieteiktu influenceriem turpinat attistit savu saturu noteikta
nisa, kas viniem pasiem ir tuva pie sirds, Iidz ar to influenceris biis tuvaks savai auditorijai, sniedzot

patiesas atsauksmes un komentarus ar1 atmaksatas sadarbibas ietvaros.

8 Campbell, C., Rapp Farrella, J. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying influencer
marketing, Business Horizons, 63 (4), 469-479.

%0 Carpenter Childers, C., Lemon, L., L., Hoy, M., G. (2018). #Sponsored #Ad: Agency Perspective on Influencer
Marketing Campaigns, Journal of Current Issues & Research in Advertising, 40(2), 258-274.

°l Belanche, D., Casalo, L., V., Flavian, M., Ibafiez-Sancheza, S. (2021). Understanding influencer marketing: The
role of congruence between influencers, products and consumers, Journal of Business Research, 132, 186-195.

92 Turpat, 469-479.

35



Strat€gijas raditaji, tie arT var bt influenceri, jo influenceris apvieno savas zinasanas par
auditoriju un konkréta zimola klienta vajadzibas, lai izstradatu saturu, kas ir saistoSs un kas rezoné.
Influenceri ir radoSie agenti, ar ko strada zimoli, 11dz ar to influenceri var ieteikt ka strategiski labak
rikoties, lai piesaistitu sekotajus un influenceri apzinas, ka rado$a domaSana un saturs rada
sekotajiem izklaidi un vértibu. > Autore uzsver- ja influenceris neveido savu stratégiju, tad
influencera saturs nebiis tik parliecinoss, sakartots, parredzams ka tadam satura veidotajam, kas
stratégijai un sava radoSuma izpausanai pievers uzmanibu.

Influenceru veidotais saturs parasti tiek veidots ta, lai tas sapliist un saskanojas ar jau esoso
vides saturu. Influenceru marketingam ir redzama izaugsme un tas ir tapéc, ka, pirmkart, paterétaji
izmanto vairak tieSsaistes medijus, ne drukatos, otrkart, tieSsaistes patérétaji citadak reagé uz
reklamam tieSsaistg, tie atturas no reklamam, kas ir atklatas formas, treskart, paterétaji savu laiku
pavada tieSsaist€, bet, ceturtkart, patérétaji velas redzet informaciju, kas ir biezak un ta ir vieglak
saprotama un visbeidzot interneta vide sniedz iesp&ju apkopot vienuviet patérétajus, balstoties uz
to kopigam interesém.’* Satura veido$ana ir dala no influenceru lomas, un vinu veidotais publiskais
saturs var izskirt vai uznémums vélas sadarboties un slégt l[igumu vai ari né. Uzp@mumi un zimoli
var sniegt influenceriem radoSo brivibu un autonomiju vai ar1 no nesniegt, tacu zimoli biezi vien
sniedz 1sas, detaliz€tas vadlinijas par zimola vizualo izskatu, ka tas jaatt€lo un pirms satura
public&3anas jautat nosutit izveidoto saturu, lai to apstiprinatu vai noraiditu. %>

Uznémumi, sadarbojoties ar influenceriem, iegist zinasanas ka komunic@t ar saviem
sekotajiem, kas ir loti svarigi prieks uzn€émuma. Autors Rosengren ir teicis, ka influenceris parasti
veido radoSu saturu priek§ sponsorétam saturam pakalpojumam vai produktam konkrétajam
zimolam, ka arT saturs ir merkéts mérkauditorijai, negaidits, atskirigs un ir orginals. Uznémumi,
kas sadarbojas ar influenceriem, lai ieglitu sponsor&tu saturu, ir tie, kas kontrol€ tikai galveno satura
virzienu un iezimes, par kuram influenceris tika informéts, tau influenceris izpauzas un brivi rada
saturu, ievérojot noteiktos uznémuma virzienus. Jaatceras, ka ir jarespekté satura veidotdja
viedoklis un ir javeido kopa gala saturs, jo ierobezojot kada veida veidotajus, tas mazinas

rado$umu. %
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Influenceriem ir iesp&ja eksperimentét ar saviem sekotdjiem, izveidojot dazada veida
saturu, kas mijiedarbojas, tadgjadi influenceri uzzina, kada veida saturu tiem veidot un ko tiesi,
satura zina, sekotaji mekle pie influencera. Autora Belk uzskati tiek izteikti publikacija- influenceri
veido savu saturu, lai tas saskanétu ar sekotaju intereseém un Iidz ar to uzturétu mijiedarbibu, ka ar1
saturs ir precizi izstradats, lai influencera un patérétaja attiecibas biitu stabilas un tas nebiitu
apdraudg@tas, ja saturd ir public€ta sponsoréta neatbilstoSa zina. Nemot véra, ka influencerim ir
izstradata satura atbilstiba, izveidota satura reklama patérétajam var Skist mazak trauc€josa vai
kaitinoSa ka tradicionala reklama un saturam vajadz€tu biit efektivam patérétaju attieksmes
uzlaboSanas un reakcijas konteksta. Sekotaju intereses ir influenceru galvena prioritate, lidz ar to
influenceri izvirza mérki - apmierinat un izprast patérétaju vajadzibas, publicgjot saturu, kas ir
atbilsto§s un domats tie$i $im merkim. Augstaku satura atbilstibu veido influenceri ar savam
zinasanam par paterétaja merkiem, un savienojot zinaSanas ar atbilstoSu zimolu, veidojas saturs,
kuru iesp&jams paterétajs uztvers mazak traucgjosSu ka cita veida reklamu, tadgjadi reakcijas,
atticksme un uzvediba uzlabojas no patérétaja puses. °’

Autore piekrit, ka sekotaju interese ir galvena influenceru prioritate un, ja persona vélas bt
par influenceri, tad noteikti ir jaatceras Sis fakts ka galvenais, lai sasniegtu savu auditoriju. Autore
ar1 secina, ka influenceriem ir briva iesp&ja eksperimentét ar savu saturu, galvenais, lai tas ir
noteikta virziena. Veicot eksperimentus, satura veidotajs izprot kada veida saturs ir nepiecieSams
prieks vinu auditorijas, [idz ar to paterétaja vajadzibas tiks apmierinatas un influenceris biis priecigs
par pozitiviem rezultatiem un padarito darbu.

Cilvekiem ir tendence labpratak iesaistities socialaja apmaina un mijiedarbiba ja attiecibas
valda uzticiba, 1idz ar to influenceri iegiist no ta, ka ir izveidojusi uzticibu ar saviem sekotajiem.
Autentiskums ir influenceru panakumu atsléga, kas rada lielaku uzticibu neka zimoli, jo, ja
influenceri parada aizrauSanos, kas tieSam interese, tad patérétajiem ir zinams, ka aktivitates ir
veiktas p&c savas motivacijas nepublicgjot to komercialu mérku vaditi. Veidojot saturu, kur tiek
paraditas influenceru intereses, tas tiek aprakstitas, ka ari izteiktas godigas atsauksmes. Pat ja
influenceris piemintu sponsorétu saturu, patérétajs neuzskatitu to par neautentisku, bet gan
apstiprinatu sev, ka influencerim ir noteikta gaume, kas saskan vai nesaskan ar patérétaja gaumi.
Kopuma influenceri spgj sniegt lielaku uzticamibu, jo tie izsaka godigu un objektivu viedokli, ko

patérétaji noverte, ka arl paterétaju attiecibas ar influenceriem ir cita komunikacijas [imeni.
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Uzticamibas [imenis var palielinaties, ja ietekm@etaji publicé saturu, lai iesaistitu sekotajus, un
galvenais mérkis public€tajam saturam ir nodot mudinajumu sekotajiem, mijiedarboties, rakstit
komentarus un atbildes- piedalities influenceru dzive.”®

Publikacija tika pieminéts autoru Pereira, Salgueiro un Mateus uzskats, ka influenceru
satura zinas ir efektivakas un, visticamak, piesaista lielaku paterétaju uzmanibu, salidzinot ar
reklamam, ko izvieto zZimoli un to var secinat péc iesaistes raditajiem. Influenceru satura zinas var
Skist autentiskakas neka standarta reklamas, jo tas ir patiesakas un influenceri ir atklataki ar saviem
sekotajiem. Paterétajiem var Skist digitala reklama uzmaciga un kaitinos$a, bet ietekmé&taju saturs ir
veidots, lai reklama ir mazak atklata, lidz ar to uznémumi var risinat So patérétaju problému,
izmantojot influenceru veidoto saturu. *°

Prieks$ zZimoliem influenceri ir pievilcigi, jo patérétaji tos uztver ka informacijas avotu, kas
ir autentisks, personisks un uzticams.!?° Saturs, kuru ieskauj reklama, ietekmé patérétaju reakciju
uz to- labaka reakcija no paterétajiem ir sagaidita tad, kad reklama ir paradita satura kas viniem
tieSam patik, tas ir informativs un atbilst apkart esosai noskanai. Ja reklama tiek izvietota pareizaja
influencera satura, tad ir liela iesp&ja, ka paterétdji izskatis un analiz€s So reklamu, ka ari
patérétajam bis vieglak izprast zimola vestijumu caur influencera saturu. Paterétaju atmina un vinu
attiecksme uz pirkSanas nodomu var tikt uzlabota, ja reklama ir atbilstosa konteksta. '°!

Autore vElas pieverst uzmanibu, ka autentiskums noteikti ir viena no influenceru panakumu
atslégam, it 1pasi veidojot sponsoréto saturu, jo izsakot godigu viedokli, no sava skatu punkta un
pasniedzot to orginali, influenceris tikai iegiis uzticibu un cienu no saviem sekotajiem. Papildus, ja
turpmak tiks public€ts sponsoréts saturs, tad paterétajs to var uztver pozitivi un biit apmierinats, ka
influenceris dalas ar $adu informaciju. Kopuma, péc autores domam, influencerim un influenceru
marketingam ir svariga loma misu ikdiena, it 1pasi pedgjo gadu laika, kad cilveki arvien vairak
pavada laiku socialajos tiklos, l1dz ar to influenceriem ir japrot izmantot §1 situdcija, ka ar1 balansét
piesatinataja influenceru reklamas pasaulé, lai paliktu autentiski un sekotaji véletos turpinat sekot

un atbalstit satura veidotajus, ka arT zimoli vEl€tos ar tiem sadarboties.
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2. SOCIALO MEDIJU IZMANTOSANA UN “INFLUENCERU”
MARKETINGS MEDIJU PLATFORMA “INSTAGRAM”

Socialie mediji ir mainijusi pasauli, sakot ar to, ka tie ir komunikacijas lidzeklis un tiek
izmantoti ka izklaides avots, [idz pat socialo mediju ierakstiem, kas sp€j mainit domas miljoniem
cilvékiem un ietekmét visu pasauli ieprieks§ neiedomajama veida. Ped&jo desmit gadu laika socialo
mediju izmantoSana ir attistijusies loti strauji, jo tehnologijas attistas, ka arT katru dienu, socialo
mediju izmantotaju pasaulei pievienojas jauni lietotdji, Iidz ar to socialo mediju platformu
izmantotajiem ir jaattistas laikam un lietotajiem Iidzi.

Attistoties socialajiem medijiem, attistas arT influenceru marketings, kurs ir guvis sevisku
popularitati platforma “Instagram”. Platforma “Instagram” ir orient€ta uz vizualo saturu, tapéc
influenceru marketings, kura influenceri rada dazada veida saturu, sniedz iesp€ju sasniegt
patérétajus ar influenceru veidotu saturu, tacu galvenas nianses satura nosaka zimols, kur§ tiek
reklamé@ts. Influenceru saturs izglito, inform&, piesaista patérétajus un rada ve€lmi ar to
mijiedarboties, spiezot patik, daloties ar to, ka art saglabajot to. Paterétaji ir dazadi, tapéc izveloties
influenceru marketingu, ir jaseko lidzi gan influencera mérkauditorijai, vinu interes€m, gan ari
aktualitateém kas notiek nozaré, tapéc dazada veida statistika, ptijjumi ir loti svariga influenceru un
“Instagram” darbibas, ka arT attistibas sastavdala. Tapéc darba autore otraja dala apskatis socialo
mediju statistiku, datus, informaciju, lai padzilinatak izprastu socialo mediju lietoSanu un

influenceru marketingu.

2.1.Socialo mediju izmantoSana miusdienas

Lai izmantotu socialos medijus ir nepiecieSams interneta pieslégums datora, mobilaja
telefona vai jebkura cita ierice. Ar katru gadu pieaug iedzivotaju skaits uz pasaules, 11dz ar to ar1
skaits, kas sak izmantot internetu palielinas.

Interneta lietotaju pieaugums pedejo desmit gadu laika ir vairak neka dubultojies, 11dz ar to
ar1 socialo mediju lietotaju skaits ir strauji pieaudzis. DATAREPORTAL dati, kas apkopoti
sadarbiba ar GWI, Statista, GSMA Intelligence, App Annie, Semrush, SimilarWeb, Locowise un
Skai liecina, ka 2012. gada sakuma interneta lietotaji bija vien 2,18 miljardi, bet 2022.gada sakuma
jau gandriz 5 miljardi (4,95), kas nozimg, ka 62,5% no pasaules populacijas ir interneta lietotaji.

Procentuali, jaunakie dati liecina, ka vid&jais laiks, kas tiek pateréts 2021.gada treSaja ceturksni
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izmantojot internetu lietotajiem, kas ir no 16 Iidz 64 gadus veci ir gandriz 7 stundas (6 stundas un

102

58 miniites). Interneta lietojums pasaul€ ir svariga statistika, kura ir, protams, ieklauta ar1

Latvija, tacu, péc autores domam, sikak ir jaapskata statistika par Latvijas iedzivotaju interneta

Centralas statistikas parvaldes (CSP) ikgad€ja iedzivotaju aptauja liecina, ka 2021.gada
majsaimniecibu Tpatsvars, kura pieejams internets ir 91,1%. Sis Tpatsvars ar katru gadu ir audzis,
ja apskata 2010.gadu, tad Latvija majsaimniecibu Ipatsvars, kura bija pieejams internets bija tikai
59,8%, lidz ar to vienpadsmit gadu laika ipatsvars ir audzis par 31,3%. Salidzinot 2021.gadu ar
2020.gadu, tad ir pieaudzis regularo interneta lietotaju (interneta lietojums ir vismaz reizi nedéla)
ipatsvars, kas ir 89,7%, ka ar1 statistika rada, ka sievietes izmanto biezak internetu neka viriesi —
90% sievietes un 89,3%. Ir arT atkiriba starp iedzivotajiem ar dazadu izglitibas limeni, attiecigi
augstakas izglitibas ieguvusie iedzivotdji internetu izmanto biezak (98%), bet iedzivotaji ar
pamatizglitibu vai vidgjo izglitibu izmanto par 10% mazak (88%). Ir arT atSkiriba interneta lietotaju
ipatsvaram dazados Latvijas regionos, pieméram, Riga regularo lietotaju Ipatsvars ir visaugstakais
92,8%, tad seko Pieriga ar 89,6%, Zemgale 89,4%, Kurzemé un Vidzemé 1patsvars ir loti lidzigs,
attiecigi 88,4% un 88,3%, toties viszemakais Tpatsvars ir vérojams Latgal€ ar 84,5%, ka ar1 pilsétas
patsvars ir lielaks. Interesanti, ka jaunieSi vecuma grupa (16 — 24 gadi), ka arT vecuma grupa 25-
34 gadi, regulari lieto internetu esot loti tuvu 100% atzimei, bet Sobrid §is Ipatsvars ir 99% (procenti
no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa), lidz ar to var secinat, ka S§is grupas ir visaktivakas
interneta, 11dz ar to arT socialajos medijos, kuros ir nepiecieSama interneta piesaiste. Ka arT statistika
liecina, ka jaunieSiem, kas ir 16-24 gadu grupa, popularakas aktivitates ir elektroniska pasta
lietoSana, zinu sitiSana lietotn@s un socialo tiklu lietoSana, un §is popularakas aktivitates nav
mainijusas, ja salidzina statistiku ar 2020.gadu. Statistika arT liecina, ka jo vecaka ir persona, jo
mazak tiek izmantots internets. 79% iedzivotaji 2021.gada noradija, ka izmanto viedtalruni vai
mobilo telefonu, lai izmantotu internetu, toties 50,2% izmanto portativo vai kl€pjdatoru, bet
vismazakais procentualais skaits bija stacionarajam datoram, kuru izmanto tikai 36,3%
iedzivotaju.'%’

Autore secina, ka ar katru gadu palielinas interneta lietotaju skaits un attiecigi ar socialo

mediju lietotaju skaits, ka arT statistika liecina par to, ka Latvija visvairak izmanto internetu tiesi
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iedzivotaji no 16-34 gadiem, kur §is procentualais 1patsvars sasniedzis 99%. P&c autores domam
Sis procentualais skaits var mazliet palielinaties, tacu nesasniegs 100% atzimi, nemot vera §1 briza
pasaules situaciju — inflacijas pieaugumu, energijas, elektribas cenu pieaugumu, tacu autore
uzskata, ka socialo mediju lietoSana joprojam biis viena no popularakajam aktivitatém vecuma
grupai 16-24 gadi. Lidz ar Latvijas iedzivotaju statistikas apskatu par interneta lietojumu, autore
apskatis dazadus statistikas datus un apskatus par socialo mediju izmantoSanu miisdienas, jo
socialo mediju izmantoSana ir dala no interneta aktivitateém, ko aktivi izmanto iedzivotaji visa
pasaulg.

2022.gada janvara statistika vésta, ka pasaul€ ir 4,62 miljardi socialo mediju lietotaju, kas
atbilst 58,4% no visas pasaules populacijas. Pedéja gada laika socialo mediju lietotaju skaits ir
audzis par vairak ka 10%. Katru ménesi socialo mediju lietotaji vid&ji izmanto 7,5, kas ir 8 socialo
mediju platformas, ka arT interesants fakts, ka virieSu kartas parstavji vairak izmanto socialos
mediju neka sievietes, attiecigi 53,9% ir virie$i un 46,1% - sievietes. Vid&jais laiks, cik lietotajs
pavada socialajos medijos ir aptuveni 2 stundas un 27 miniites (2021.gada tresaja ceturksni) un
dati liecina, ka pavaditais laiks ar katru gadu paliek aizvien lielaks. '

Nacionalas elektronisko plassazinu lidzeklu padomes (NVEPLP) veiktaja pétijuma “Latvijas
iedzivotaju mediju lietoSanas paradumiem”, ko veica kopa ar tirgus socialo pétijjumu centru
“Latvijas fakti” no 2021.gada jilija lidz septembrim, kur kopuma tika aptaujati 1513 Latvijas
iedzivotaji, kas bija vecuma no 16 gadiem. Statistikas dati liecina, ka 2021.gada 82% ikdiena
izmanto socialos medijus ka informacijas resursu un nemot vera 2020.gada datus, kas bija 75%,
var secinat, ka par 7% ir palielindjies socialo mediju izmanto$ana informacijas ieguvei. Vecuma
grupa 16-30 gadiem popularakais un visvairak izmantotais informacijas resurss ir socialie mediji,
iegiistot 97%, 1idz ar to S0 grupu ir visefektivak sasniegt izmantojot tiesi socialos medijus. Saja
statistika ir redzamas izmainas, jo laika posma no 2018.gadam Ilidz 2020.gadam Latvijas
iedzivotaju popularakais informacijas resurss bija televizija, tacu ar 2021.gadu prieks ir
izvirzijusies socialie mediji. 1°°

Oberlo palidziba ar 2021. gada DATAREPORTAL datiem, kas apkopoti sadarbiba ar GWI,
Statista, GSMA Intelligence, App Annie, Semrush, SimilarWeb, Locowise un Skai, apskata kapéc

cilvéki izmanto socialos medijus. Dati liecina, ka p&c socialo mediju lietotaju domam, galvenais

104 Digital 2022: global overview report, datareportal, pieejams, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-
overview-report [skatits 24.04.2022.].

105 Biezak izmantotais mediju veids Latvija - interneta =zinu portali, lvportals, pieejams,
https://Ivportals.lv/skaidrojumi/339124-biezak-izmantotais-mediju-veids-latvija-interneta-zinu-portali-2022, [skatits
29.03.2022.]
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iemesls kap€c izmantoti ir socialie mediji, ir sazinasanas ar draugiem un gimeni, attiecigi 47,6%,
bet nakosais popularakais iemesls ir garlaicibas novérSana, briva laika aizpildiSana ar 36,3%, péc
tam seko zinu lasiSana 35,1%. Nakamie galvenie izmantoSanas veidi ir satura atrasana 31,6%,
lietotaji, kas v€las uzzinat par jaunumiem - 29,5%. 27,7% lietotaju mekle iedvesmu, ko iegadaties
un ko darit. V&l 26,3% cilvéku izmanto socialos medijus, lai iegadatos preces, apliikotu pirkumus,
kas ir augsts raditajs. 10

Socialie mediji, ka liecina statistika, tiek izmantoti ar dazadiem nolikiem, bet socialo
mediju saturs ar1 ietekmé lietotajus, 11dz ar to, izmantojot tos, rodas dazadas ietekmes tieSi jaunu
pirkumu konteksta, ko, iesp&jams, lietotajs neapzinas, vai ari apzinas. Lidz ar to, lai izprastu
ietekmi, Seit ir apkopoti dazi fakti par socialo mediju ietekmi uz paterétaju uzvedibu:

e 81% paterétaju lémumu par pirkumu ietekmé vinu draugu ieraksti socialajos medijos.

(Forbes)

e 66% paterétaju ir iedvesmojusi iegadaties jaunu zimolu p&c tam, kad ir redzgjusi citu
patérétaju attelus socialajos tiklos (Stackla)

e Paterétajiem ir par 71% lielaka iesp€ja veikt pirkumu, pamatojoties uz socialo mediju
ieteikumiem. (Hubspot)

e 84% Y paaudzes apgalvo, ka lietotaju raditam saturam, ko ir izveidojusi nezinama persona
ir vismaz kada ietekme uz pirkSanu.(Gartner)

o 78% paterétaju saka, ka uzn€mumu ieraksti socialajos tiklos ietekmé& vinu pirkumus.

(Forbes)

e Reklamguvumu skaits palielinas par 133%, ja pirc€ji mobilajas ieric€s pirms pirkuma redz
pozitivas atsauksmes. (Bazaarvoice).'"’

Apskatot datus, autore secina, ka vairak ka 60% paterétaju, visos pieminétajos piemeros ir
ietekm@jusies no socialajiem medijiem un taja redzeta saturu. Lidz ar to, tas nozimé, ka socialajiem
medijiem ir liela nozime paterétaju uzvedibas iespaidoSana, tatad zimoliem ir jaattista un jaseko
lidzi saturam, kas ir socialajos medijos, lai ieglitu pozitivus ieguvumus sava laba.

Darba autore vairak apskatis platformas “Instagram” izmantoSanu. P&c jaunakajiem
2021.gada GWI datiem socialo mediju platformu topa otro vietu iegiist platforma “Instagram” ar

14,8% sadalijuma pret paréjam platformam. “Instagram” lietotaji, nemot vidéjo ménesa raditaju
] pret parcjam p g 1, 1] ) ]

196 Why do people use social media?, oberlo, pieejams, https://www.oberlo.com/statistics/why-do-people-use-social-
media [skatits 29.04.2022.].

10714 Stats That Prove Social Content Influences Consumer Buying Behavior, Stackla, pieejams
https://stackla.com/resources/blog/how-does-social-media-influence-customer-behavior/ [skatits 18.01.2022.]
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visa pasaulé pavada 11,2 stundas izmantojot platformu - §7 statistika ir par tiem lietotajiem, kas
izmanto Android operétajsisttmu. Meta dati liecina, ka platforma turpina augt un attistities, 1pasi
nemot vera to, ka 2021.gada kopuma platformai pievienojas ceturtdalmiljards lietotaju, kopuma uz
2022.gada sakumu veidojot gandriz 1,5 miljardus lietotaju. “Instagram” ari tiek ipaSi pétita
reklamas sasniedzamiba, kas paradas lietotajiem galvenaja lapa. Statistika vesta, ka §1s reklamas
sasniedz 96,6% platformas aktivo lietotaju, ka art platformas stastu sadala sasniedz 1 miljardu
lietotaju. Viena no salidzino$i jaunakajam iesp&jam, kas ir ieviesta platforma ir reel, tacu statistika
nav tik parliecinosa, “Instagram” reklamas $aja satura forma sasniedz tikai 675,5 miljonus lietotaju.
108 “Instagram” iesp€ja izmantot stastus, kur ievietot veidoto saturu, nav populara starp visiem
aktivajiem platformas lietotajiem, tikai 500 miljoni jeb aptuveni 1/3 izmanto stastus. '%°

Autore uzskata, ka platformai noteikti ar katru menesi pievienosies vairak un vairak
lietotaju, protams, ja platformas izstradataji virzisies Iidzi laikam un attistis platformu ta, lai ta biitu
populara gan jaunu lietotaju vidi, gan tiem, kas izmantoja to jau ieprieks. Tendences, lietotaji ir
mainigi, tiesi tapec ir loti svarigi petit un izprast ka nakotné pielagot platformu, lai sasniegtu arvien
lielaku lietotaju skaitu un ta neizvél&tos citu platformu, kas ir aktuala.

NEPLP pétijums liecina, ja tiek sadalits, kura no socialajiem medijiem tiek iegtita
informacija visu Latvijas respondentu vidi, tad parliecino$s lideris ir “YouTube” 76%, bet
“Facebook™ atpaliek ar 4%, attiecigi 76%, bet tresa socialo mediju platforma ir “Instagram” 39%,
tacu jauniesi, kas petijuma ir definéti ka no 16 — 30 gadus veci, platformu Iideru tops ir tads pats,
tikai “Instagram” ir ieguvis jau 75%. '1°

“Instagram” ir platforma, kurai ir dazadas izmantoSanas iesp€jas un uzskaitot dazas no tam:

e Ta layj sava veida apcelot pasauli, meklgjot un skatoties lietotaju radito saturu, ka
arT ar platformas palidzibu var dalities ar informaciju ar draugiem, radiem, kas dzivo
arzemes,

¢ Sniedz iesp&ju but radosam un makslinieciskam;

e ledvesmas ieguves vieta, kur redzot popularus satura raditajus, rodas vélme but

tikpat popularam, veiksmigam ka viniem;

108 Digital 2022: global overview report, datareportal, pieejams, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-
overview-report [skatits 24.04.2022.].

1[nstagram Revenue and Usage Statistics (2022), BusinessofApps, pieejams,
https://www.businessofapps.com/data/instagram-statistics/, [skatits 24.04.2022.].
119Bjezak  izmantotais mediju veids Latvija - interneta zinu portali, lvportals, pieejams,

https://Ivportals.lv/skaidrojumi/339124-biezak-izmantotais-mediju-veids-latvija-interneta-zinu-portali-2022, [skatits
29.03.2022.]
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e Sniedz iesp&ju ieltikoties lietotaju dzives;

o lespéja paradit savas sajiitas, pieredzi, laimi caur fotoatt€lu un aprakstu zem ta;
e Marketinga iesp€ja zZimoliem, uznémumiem reklaméjot savu produkciju;

e Acim baudami att€li un video, kas vizuali piesaista lietotajus;

¢ Globalums — iesp&ja dalities un sazinaties caur platformu;

e Veidotais saturs atbalsta citus, rada optimismu, pozitivas noskanas. !!!

Autore uzskata, ka §1s ir dazas no iesp&jam, ko sniedz platforma, bet ir uzskaititas vienas
no galvenajam, vismaz lietotaju konteksta, tacu autore var€tu pievienot vél punktu par iesp&ju
satura veidotajiem iegiit naudas lidzeklus no vinu veidota satura, un §1 iesp€ja Latvija paliek arvien
popularaka — ik gadu rodas jauni influenceri, kas veido savu saturu un censas nopelnit. Ka ar1
platforma ir iesp&ja veidot cieSu saikni ar saviem sekotajiem un arf ir iedvesmas vieta, kuru izmanto
lietotaji, lai ieglitu saturu, kas sniegs iesp&ju sazinaties ar citiem platformas lietotajiem, kuru ari
jutas iedvesmoti.

Socialo mediju lietotaju pavaditais laiks klast aizvien ilgaks, jo, nemot véra pandémiju,
lietotaji ir atradusi vel papildus izklaides vietas, izmantojot socialos medijus. Sakoties Covid-19
pandémijai daudzas nozares saskaras ar izaicinajumiem, bet dazam nozarém pandémija ari naca
par labu, piemé&ram, viena no tam ir socialie mediji un viss kas saistits ar internetu un ta lietoSanu.

2020.gada sakas globala pandémija un socialie mediji ieguva sekotajus, lietotajus un
daudzus citus labumus, pieméram, /4B un “TikTok for Business” veiktaja petijuma atklaja, ka
Eiropa 2020.gada pieauga satura veidotaju marketings par 14%, salidzinajuma ar ieprieks€jo gadu
un sasniedz 1,3 miljardu eiro vertibu. Saskana ar Emplifi zinojumu, globalie reklamas izdevumi
“Facebook™ un “Instagram” ir pieaugusi par 43% salidzinajuma ar ieprieks$€jo periodu. Pirms
pandémijas perioda reklamdev@ju iegulditas investicijas bija salidzinoSi augstas, piem&ram,
2019.gada treSaja ceturksni sasniedzot gandriz 600 miljonus ASV dolaru, bet jau 2021.gada
sasniedzot gandriz 1 miljardu ASV dolaru un $o finansialo ieguldijumu paaugstinasanos var saistit
ar Covid-19 globalo pandémiju. Kopuma marketinga izdevumi kanalos ir pieaugusi, salidzinajuma

ar pirms pandémijas periodu. '

11" Why Do People Like Instagram?, socialnomics, pieejams, https://socialnomics.net/2020/03/18/why-do-people-like-
instagram/, [skatits 30.04.2022.]

112 Stats roundup: How social media marketing has changed after Covid-19, econsultancy, pieejams,
https://econsultancy.com/stats-roundup-how-social-media-marketing-has-changed-after-covid-19/, [skatits
30.04.2022.].
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Pandémijas perioda zZimoli izvél&jas socialos medijus, lai turpinatu veidot atpazistamibu un
platforma “Instagram” ir jaunieSu platforma, caur kuru var sazinaties zimoli ar viniem. P&tfjuma,
ko veica Campbell un Farrell tika secinats, ka zZimoli un influenceri ir izveidojusi cieSas saites ar
saviem sekotajiem. Zimoliem bija arT izaicinajums, jo bija jamaina marketinga stratégija, lai
sasniegtu savus sekotdjus, un §Ts jaunas strat€gijas izveide bija izaicinajums daudziem zimoliem.
Pandémija ir izteikti ietekm€jusi influenceru marketingu, jo satura veidotajiem ir javeido saturs,
kas bis organisks, bet taja pasa laika reklamés zimolu. Lai apskatitu Covid-19 pandémijas ietekmi
uz influenceru marketingu platforma “Instagram” vairaki pétnieki Evelina Francisco, Nadira
Fardos, Aakash Bhatt, Gulhan Bizell izveidoja aptauju, kas tika izplatita sabiedribai izmantojot
socialo mediju platformas. Kopuma bija 34 jautajumi un aptauja piedalijas 225 respondenti, tacu
tika izmantota informacija no 190, jo pargjie neizmantoja platformu “Instagram”. Saja pétijuma
tika secinats, ka pandémijas perioda jaunakie respondenti labak izvélas zimola saturu, kas
uzmundrina, turpreti vacaka grupa velgjas, lai zimoli pielago savus produktus ta, lai tie ir
noderigaki pandémijas perioda. P&c aptaujas rezultatiem ar tika secinats, ka influenceri pandémijas
laika bija izdomajusi dazadus inovativus veidus ka mijiedarboties ar saviem sekotajiem. !'?

Autore secina ka, socialo mediju izmantoSanai ar katru gadu mazliet pamainas lietotaju vida
un to ietekmé& dazadi apstakli, pieméram, jaunas platformas, funkcijas un atjauninajumi, ka arf ir
argjie faktori, kurus nevar ietekmét. Pieméram, ped€jo divu gadu laika ta ir bijusi Covid-19
pandémija, kas izmainija visas pasaules izpratni dazadas nozar€s. Autore uzskata, ka socialo
mediju izmantoSana ar katru gadu palielinasies un tiks ieviesti dazadi jauninajumi, kas ietekmes
lietotajus, bet Sie jaunumi bis veérsti uz jaunu lietotaju iegSanu, esoSo saglabasanu un vélmi

attistities nozaré.

2.2.Satura veidoSana mediju platforma “Instagram”

Lai veidotu saturu platforma “Instagram” nav vajadziga 1pasa apmaciba, bet, lai Sis
veidotais saturs sasniegtu auditoriju, ir jaseko lidzi dazadiem jaunumiem, aktualitateém, jaizprot
platformas bitiba, algoritms, jamacas katru dienu un, protams, ir jaizprot sava auditorija, tas
velmes un vajadzibas. Platforma “Instagram” ir loti mainiga, tas lietotaji ir dazadi, ka ar1 argjie

apstakli var ietekmét platformas darbibu un lietotaju izpratni par ievietoto saturu.

13 Francisco, E., Fardos, N., Bhatt, A., Bizell, G. (2021). Impact of the COVID-19 Pandemic on Instagram and
Influencer Marketing, International Journal of Marketing Studies, 13(2), 20-35.
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Lai saturs sasniegtu auditoriju platforma “Instagram”, ir jaizveido stratégija, kur, pildot

visus strat€gijas punktus, ir iespjams sasniegt v€lamos rezultatus un Sie soli, lai izveidotu

strateégiju ir:

Analizét saturu, ko publicé “Instagram”. Ir jaapskata “Instagram” bio saites

kliksku skaits, satura veida sasniedzamiba auditorijas konteksta, satura saglabasanas

un kopigoSanas reizu skaits. Loti svarigi ir apskatit statistiku, kur redzams

“Instagram” profila apmekl&juma skaits, jo tas nozimé, ka kads ir veicis papildus

darbibu — klikski, lai apskatitu profilu, Iidz ar to ir svarigi, ka $is profila apmekIétajs

redz&s kads ir satura autors, ko vin§ dara. Svarigi pievienot sava profila apraksta

(bio)

Analizét sava “Instagram” satura veiktspéju, izmantojot gan ierakstus, gan

stastus, gan tieSraides, gan IGTV, ka ar1 reels. Specialisti iesaka, ka ir jaizmanto

visi satura veidi, lai sasniegtu auditoriju, tatu pec tam apskatit galvenos tris, kuros

Jiis sasniedzat savu auditoriju.

o

o

Ieraksti un “Instagram” pliisma — ierakstos ir jaizmanto karuseli, jo, saskana
ar Socialinsider pétijumu, $ads saturs palielina auditorijas iesaisti. Pirmais
attels, ko auditorija ierauga ir loti svarigs, jo tas pieveérS uzmanibu, ka ar1
noteikti ir japievieno informacija, lai auditorija saprot, ka saturs ir karuselis.
Stastos satura veidotdjs var izpausties radoSi, kas piesaista auditoriju,
pieméram, ievietojot att€lus, video ar tekstu, sait€m, kustigiem att€liem,
miiziku, aptaujam u.c.

“Instagram” tieSraide, kur sekotajs redzes stastu sadala, ka konkr&tam satura
autoram Sobrid ir tieSsaistes video. Ar So iesp€ju satura veidotaji var pazinot
par jaunumiem, atbildét un sekotaju jautajumiem, intervét kadu — visas
tieSraides funkcijas sniedz iesp&ju mijiedarboties ar sekotajiem.

IGTV. Marketinga stratégija noteikti ir jaieklauj video saturs, jo ar IGTV
palidzibu ir iesp&jams izveidot saistoSu video saturu, kas bils piesaistoss
auditorijai.

Reels. lespgja izveidot video ar dazadu miiziku, filtriem un tekstiem.

Izveleties efektivako laiku, kad publicét saturu. Satura veidotajiem ir jaizanalize

un jasecina, kuri publicéSanas laiki prieks Jusu auditorijas ir vislabakie. Sakuma ir
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jaeksperimente ar public€Sanas laikiem, apskatot kad konkurenti un citi nozares
parstavji public€ saturu.

e Analizét, kurus témturus lietot sava profila. Témturi var mulsinat sekotaju, 1pasi,
jato ir parak daudz, tapéc ir jaizvélas témturi, kas palidzetu atri cilvékiem atrast un
atpazit zimolu. Var izmantot visparigus, zimola, nozares, kopienas un atraSanas
vietas temturus, kas palidz@s sasniegt auditoriju, tacu ir jaizprot cik t€mturus ir
visoptimalakais ievietot pie ieraksta. Ka arf ir jateste, kuri témturi sasniedz lielaku
auditoriju — ievietojot tos apraksta vai pie komentariem.

e leraksta apraksta garums ir loti svarigs. “Instagram” un apraksta garumi loti
svarstas, ir gruti atrast idealu apraksta formulu, bet ir ieteicams pirmajas tris rindinas
pateikt galveno zinojumu, un lai biitu iesp€ja veikt darbibas.

e Izmantojiet “Instagram” statistiku, kur ir informacija pamatojoties uz
ieprieks publicetu saturu.

e Analizét konkurentu marketinga stratégijas. Skatit un analizét divu veidu
konkurentus — tos, kuri ietekm& ienémumus un tos, kuru strat€gija ir pieveérsusi
uzmanibu. 14

Autore velas verst uzmanibu, ka pirms paris gadiem bija vieglak iegiit sekotajus platforma
“Instagram”, jo bija algoritms, uz kura pamata tika veidots saturs, bet algoritms Sobrid ir loti
mainigs un nav iesp&jams izsekot kas tiesi bus visefektivakais. Autore piekrit, ka lai sasniegtu
auditoriju ir javeido strat€gija un jaievero visi iepriekSminétie punkti, ka arT noteikti ir jaizprot sava
auditorija un kas tiesi viniem ir vispiem&rotakais, bet noteikti nevajadzetu darit visu p&c viena
parauga, jo auditorijas uztveres var biit atskirigas.

Satura veidoSana ir svarigi saviem sekotajiem uzdot jautajumus, veikt aptaujas, tada veida
var uzzinat, kadu saturu vélas redzét sekotdjs, lidz ar to veikt secinajumus un uzlabot
sasniedzamibu. Vizualais izskats ir viens no svarigakajiem aspektiem, kam japiever§ uzmaniba.
Lai rastos kopiguma sajiita, ir jaizmanto vienots ilustrativs stils — TpaSa krasu shéma, ikonas un
vienadi fonti. Vienota stila ieguvums ir atpazistamiba, ko ieglisiet sekotaju acts, nemot vera, ja
izpildisiet visus kopg€ja stila veidoSanas posmus. Satura stils ir arT jaieveéro ne tikai viena socialaja
medija, bet ar1 visos par€jos, tada veida palielinot varbitibu piesaistit sekotajus. Protams, vienotu

stilu nav viegli izveidot, tacu var sakt ar paSu veidnes izveidoSanu, kas palidz&s veidot saturu

114 How to Create High Quality Instagram Content Based on Data, socialinsider, piecjams,

https://www.socialinsider.io/blog/instagram-content/#1, [skatits 30.04.2022.].
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vienota stila, un veidnes var atrast interneta vidg, tas nav pilniba javeido pasSa spekiem. Lai biitu ko
Saja veidné ievietot, ir jauznem video un fotoattéli, kas veidotu saturu. Bitiski ir veidot
orginalsaturu, tada veida izceloties. Protams, ir arT iesp&jams veidot saturu izmantojot fotoattelus
un video no bezmaksas vietném. Satura ir jaieklauj izglitojosi fotoattéli un video, lai iegiitu
papildus pienesumu, ka art javeido vizualais saturs, kas palidz pardot. Nakamais solis, pirms satura
public€sanas, ir redigét fotoatt€lus un video, pieméram, spilgtumu, asumu, kontrastu, ta, lai saturs
izceltos. Redigetos fotoatt€lu iestatijums ir noteikti jasaglaba sava veidng, lai turpmakos attelus ar1
redigétu I1idzigi, lidz ar to veidotos kopgjais tels. Kad ir izdariti visi iepriek§ minétie soli, nakamais
ir public€Sana, tacu pirms $1 sola ir jauzraksta parliecinoss, interesants ieraksts, kaut gan daudzi
cilvéki doma, ka tas nav svarigi, tatu tam ir nozime. leraksta merkis biezi vien ir pardoSana, tapéc,
lai veicinatu to, parliecinoSs apraksts un ligums noklikskinat uz saites vai produkta, ir panakuma
atsléga. Parliecino$i un izplanoti apraksta teksti, kur beigas ir aicinajums uz darbibu palidz pardot.
Statistika rada, ka 61% “Instagram” lietotaju dod priekSroku saturam, kas ir lietotaju veidots, jo tas
ir realistiskaks, dabisks un nesamakslots, tapec ir javeido saturs, ar kuru var dalities lietotaji, ka ar1
tos ir jamudina to darit, piem&ram, sniedzot ar1 kaut ko apmaina — ievietot sava “Instagram” saturu,
ko ir veidojusi persona, kas dalijas ar saturu.!!®

Péc autores domam, veiksmiga satura atsléga ir izveleties t€mu vai t€mas prieks
“Instagram” satura, kura satura autors ir prasmigs un zinoss, tada veida piesaistot auditoriju, kam
interes€ S§1 informacija. Protams ir svarigi ar1 veidot savu kopg€ju stilu, vizualo t€lu, lai, apskatot
“Instagram” profilu, paliktu atmina saturs, kas tika redzets.

Viens no satura veidiem, kur§ ir svarigs “Instagram” lietotdjam ir stasti, jo tajos var
mijiedarboties ar cilvéku, kam seko, ka arT uzzinat jaunu informaciju salidzinosi atri un vienkarsi.
Stastos tiek paradita satura veidotaja ikdienas dzive, biezi $is saturs nav tik redigéts ka “Instagram”
ieraksts. Stasti ir dabiski un autentiski, tajos satura autori dalas ar kadu zinu, jautajumiem, davanam
un citiem briziem, ko vélas atradit sekotajiem. !¢ Stasti rada lielu iesaisti no lietotaja puses — ir
iesp€ja balsot, atbildét uz jautajumiem, uzrakstit sev vélamo jautajumu, izteikt viedokli, reagét uz
stastiem. Statistika v@sta, ka, ar stastu ievieSanu, palielindjas platforma pavaditais laiks [idz vidgji
30 minttém. “Instagram” stasti ir veicinajusi dazadu zimolu izaugsmi, piem&ram, Doritos, Bombas

u.c. Sis satura veids platforma sniedz iespéju izpausties, radot saturu, kas pazid péc 24 stundam,

115 How to Create Quality Instagram Content Your Audience Will Love, visme, piecjams,

https://visme.co/blog/instagram-content/, [skatits 01.05.2022.].
116 Kade] veidot Instagram influenceru “story” kampanas?, promoty, pieejams, https:/promoty.lv/kadel-veidot-
instagram-story-kampanas/, [skatits 03.05.2022.].
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tacu ir jautrs, radoSs un parada zimola t€lu, tadgjadi neaiznemot papildus laiku no vidusméra
lietotaja uzmanibas. Lai pieverstu uzmanibu “Instagram” stastiem, ir japievieno vizualaja satura
kada no papildus vizualajam iesp&jam:

e Uzlimes. Ir japievieno saturam jaunas, unikalas uzlimes, kuras piesaistis uzmanibu,
$0 uzlimju izméram ir nozime,

e Atrasanas vietas uzlime. Ievietojot uzlimi, palielinas iesaistiSanas raditajs lietotaja
profila;

e Temturu uzlimes. Tas lietojot, izvietotais stasts paradas lietotajam, kas mekle
informaciju péc $ada teémtura;

e Aptauju uzlimes. Stastam japievieno aptaujas uzlimes, kuram ir interesantakas
atbildes neka, piem&ram, ja un né, lai varétu iesaistit vairak lietotajus, ka ari §is
uzlimes var izmantot, lai lietotajs novertetu, vai konkrétais saturs ir vinam saistoss;

o lespéja dalities ar stastiem. Auditorijas sasniedzamiba palielinasies, ja satura
veidotajs sniegs iesp&ju dalities ar stastiem, izmantojot tieSos zinojumus, iesaistes
limenis augs;

e Pildspalva un fona maina. Ar pildspalvas palidzibu var stastam pievienot
izrotajumus, simbolus, tekstu, kas vairak pieversis uzmanibu saturam, ka ari ir
iesp&jams mainit fona krasu atte€lam, lai tas atbilstu satura veidotaja izveletajai krasu
paletei. 117

P&c autores domam, saturs, kas ir izveidots “Instagram” stastos, sasniedz lielaku auditorijas
dalu, jo, nemot véra, ka algoritms, kura rada visus zinu lentes ierakstus, ir loti mainigs, biezi vien
sekotaji neredz kadu no ierakstiem, toties stasti radas platformas augSpuse un, ja ir pievienots jauns
stasts ap $T1 lietotaja profila bildi, tad radas krasains rinkis, kas lauj atpazit jauna satura ievietoSanu.
Vel ir svarigi pievienot stastiem papildus vizualas iesp€jas, lai saturs vairak izceltos un ietekméetu
sekotajus.

Video saturs ar katru gadu paliek aizvien popularaks un to izmanto loti plasi dazadas
marketinga aktivitates, it ipasi izmantoSanas biezums ir palielinajis saistiba ar Covid-19 pandémiju.

Statistika vésta, ka vidéji 85% uznémumu video saturu izmanto marketinga stratégija.''® Video

17" Instagram Stories: What They Are and How to Make One Like a Pro, blog.hubspot, pieejams,

https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-stories, skatits [02.05.2022.].

118 The State Of Video Marketing 1In 2020 [Infographic], socialmediatoday, pieejams,
https://www.socialmediatoday.com/news/the-state-of-video-marketing-in-2020-infographic/578888/, [skatits
01.05.2022.].
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saturam ir ietekme uz cilvéka lémumu pienemsSanu un Google ar savu veikto petfjumi ir tiesi
pieradijusi, ka video ir palidzgjis pienemt [émumu par konkréta pirkuma veikSanu. ' Video saturs
uznémumiem sniedz iesp&ju izveidot cieSaku saiti ar klientiem, ka ar ienakumu limena pieaugumu.
Platforma “Instagram” video saturs rada par 38% lielaku iesaisti no lietotajiem neka att€lu saturs.
Video patérins ir audzis un ir noskaidroti seSi secinajumi par §1 satura patérinu:

e Biezi vien video saturs netiek skatits ar domu, ka produkts tiks nopirkts, bet vien
tad, kad paterétajs ir meklejuma faze. Paterétajs velas video atrast atbildi uz kadu
no vina problémam, ka ar1 video tiek skatits, lai kaut ko iemacitos un sasniegtu savu
izvirzito merki;

o Cilveki velas redzet pieredzi, ja art bus redzamas kltidas. Tas var padarit pirkuma
veikSanu ne tik stresa parpilnu un tiek sniegta motivacija;

e Situaciju video kalpo ka motivacija, lai parietu no skatiSanas uz dariSanu realaja
dzive;

e TieSsaistes video tiek skatiti, lai iegiitu jaunas prasmes, pilnveidotu sevi un macitos
no citiem;

e Video sniedz iesp&ju apskatit kada pircgja celojuma posma, kur tiek apskatiti visi
posmi Iidz pat lietotaja gala pirkumam;

e Video saturu lietotajs var skatities, lai giitu zinaSanas, bet gala rezultata veic
pirkumu. 2

Autore secina, ka video saturam ir liela nozime satura veidosana, jo $is satura veids var
ietekmeét cilvekus veikt dazadas darbibas, ka art raditais video saturs rada lielaku iesaisti neka atteli.
Video ir vieglak uztverams saturs situacijas, kad kada informacija ir jaskaidro, vai jastasta par
produktu vai pakalpojumu. Autore uzskata, ka daudzi “Instagram” lietotaji biezi izmanto video
saturu, jo tas ir izklaid€joSs, biezi vien ir izglitojoSs - tads, kas var palidzét risinat dazadas
problémas un galvenais, ka viss tiek sniegta informacija un nav vajadziba meklét dazadus rakstus
un lasit tos, tas viss ir apvienots video.

Kopuma autore secina, ka satura veidoSanai “Instagram” ir nepiecieSama stratégija, lai
sasniegtu vélamo auditoriju, butu vélama iesaiste lai lietotaja profils kliitu popularaks, aizvien

atpazistamaks. Ka arT viens no svarigakajiem punktiem ir savas auditorijas noteikSana un vélak tas

119 What the world watched in a day, thinkwithgoogle, pieejams, https://www.thinkwithgoogle.com/feature/youtube-
video-data-watching-habits/#/, [skatits 02.05.2022.].

120 video marketings — atsléga potencialo klientu piesaistiSanai, kebbeit, pieejams, https:/kebbeit.lv/video-marketings-
atslega-potencialo-klientu-piesaistisanai/, [skatits 01.05.2022.].

50




pétisana, lai sasniegtu vélamos rezultatus. Auditorijai ir jadod iesp&ja iesaistities satura veidoSana,
atsauksmju sniegSana, aptauju un jautajumu atbildeésana, komentéSana, zinu rakstiSana, jo tas viss
veicina mijiedarbibu, tadgjadi radot attiecibas ar sekotajiem, kas turpmak palidz radit saturu, kas ir

saistoSs viniem, bet nezaudgjot savu lietotaja identitati, tikai uzlabojot jau sevis izveidoto versiju.

2.3.Digitala satura autori jeb influenceri, to darbibas novértéjums mediju platforma

“Instagram”

Digitala satura autori jeb influenceri un influenceru marketings, neskatoties uz Covid-19
pandémiju, joprojam ir populars un efektivs riks priek§ uzp€mumiem, zimoliem un
pakalpojumiem. Ir gaidams, ka influenceru nozare turpinas attistities un, péc autores domam,
ikviens marketinga kampanas plans iesp&jams ieklaus influencerus un to veidoto saturu. Bet lai
veiksmigi ieklautu influencerus kampanas, tiek veikti novert€jumi, par kuriem autore ari minés $aja
apaksnodala.

Influenceru marketings ir loti ienesiga nozare, jo katru gadu tirgus aug un, nemot véra so
pieaugumu, ir prognozets, ka 2022.gada globalais tirgus paplasinasies un sasniegs 16,4 miljardu
ASV dolarus. Ka ar attéla redzams (skat.2.1.att€ls), sesSu gadu laika tirgus ir pieaudzis no 1,7

miljardiem ASV dolaru lidz 2021.gadam ar 13,8 miljardiem. 2!
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2.1.att. Influenceru marketinga globalais tirgus lielums
Avots: Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, influencermarketinghub, pieejams,
https.//influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, [skatits 09.05.2022.].

121 Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, influencermarketinghub, pieejams,
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, [skatits 09.05.2022.].
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Autore uzskata, ka influenceru marketinga nozare turpinas savu attistibas celu, ka ar1 pasi
influenceri turpinas pilnveidoties, lai pielagotos augsto prasibu standartiem, nemot veéra, ka
influenceri vairs nav tik jauna marketinga niSa, ta attistas un pamatdarbibas pamati ir salidzinosi
nostabilizgjusies.

“Instagram” ir platforma, kura visvairdk izmanto influenceru marketingu un ta ir
visvélamaka no visam platformam. Influenceri ir ar1 sadaliti dazadas kategorijas, skatoties kadu
saturu tie veido “Instagram” platforma. Visvairak tiek parstaveti dzivesstila influenceri, ar 13,80%

2021.gada. '?*(skat. 2.2. attels)

Category 2020 2021

2\ Lifestyle 11.59% 13.80%

| Beauty 5.22% 8.56%

J7 music 6.52% 8.27%

-' Photography 5.58% 6.64%
ﬁ Family 4.34% 6.20%

é Shows 2.93% 4.24%

.’"“ Modeling 3.28% 3.93%
e B
¥ Fitness & Gym 2.95% 3.27%

2.2. att. Instagram influenceru sadalijjums pa kategorijam
Avots: Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, influencermarketinghub, pieejams,

https.//influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, [skatits 09.05.2022.].

Autore uzskata, ka influenceri veido dazada veida saturu, nemot véra savas un sekotaju
intereses, zindmo jomu, ka arT ievieto saturu, kas ir apmaksats. Ievietotais saturs ir arT janoverte
gan paSam influencerim, gan zZimoliem, kas sadarbojas vai v€las sadarboties ar vinu un, izvertgjot
visus iegiitos datus un informaciju, ir jaizdara secinajumi, kur ir nepiecieSami uzlabojumi un kadu
satura virzienu turpinat veidot.

Kritériji, kurus izmantot, lai veiktu influencera analizi:

e Sasniedzamiba. Sis var nebiit svarigakais faktors, tatu ar lielaku sasniedzamibu
influenceri var panakt noteiktu mérki. Influenceri, kam ir mazaka auditorija var

sasniegt efektivak sekotajus, neka tiem, kam ir liels sekotaju skaits.

122 Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022, influencermarketinghub, pieejams,
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/, [skatits 09.05.2022.].
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Autentiskums. Cilveki vienmér dos prieksroku personisku stastu lasiSanai, nevis
vienkar§am reklamam.

Sekotaju iesaistiSana. IesaistiSanas Iimenis ir viens no svarigakajiem raditajiem,
kam ir japiever§ uzmaniba, jo, ja augstaks ir raditajs jo vairak sekotaju interesé
influencera sakamais.

Atbilstiba. Jaapskata, kadu saturu influenceris public€, vai sakrit ar noteiktajam
vertibam.

Neautentiska darbiba. Ir japieveérs uzmaniba sekotaju skaitam, jo var biit art viltus
sekotaji — tukSi konti, kuros nav neviena attéla, bet tie seko daudziem.
Personiskajam fotografijam tiek pieveérsta daudz lielaka uzmaniba no sekotaju puses
un ir augstaka mijiedarbiba.

Satura kvalitate. Janoverte vai saturs veidots pasiem, vai iegiits no krajumiem, cik

daudz apmaksats saturs tiek ievietots, cik saturs vispar ir aktuals.!??

P&c autores domam, Sie seSi kriteriji ir loti svariga influenceru satura noverteésana, jo visi

ietekmé influencera satura sasniedzamibu un kopgjo rezultatu. Ja kads no Siem influenceru darbibas

kriterijiem netiek novertets, iesp&jams, zimols vai uzn€mums var nesasniegt vélamo mérki,

izmantojot izv€leto influenceri kampanai.

Apskatot par Latviju un influenceru novértéSanu jau vairaku gadu garuma, agentiira

“Golin”, ar saviem sadarbibas partneriem veido influenceru indeksu. Lai So indeksu izveidotu, tiek

pielietota kvantitativu datu analize, kas tiek veikta sadarbiba ar “Instagram” datu analitikas

uznémumu “HypeAuditor”, ka arT agenttra veic dazadus ieks$€jus mérjjumus un tos noverte.

Indeksa ievaros tiek kopa analizeti vairak neka 50 000 profilu, bet pasa indeksa tiek ieklauti vairak

neka 1 900 profilu.

“Golin” ir noteicis mérijumus influenceru indeksam:

Merogs. Indeksa ieklauti influenceri, kam ir vismaz 1000 istu sekotaju no Latvijas;
Vismaz 20% sekotaju ir no Latvijas;
Auditorijas iesaiste, izteikta procentos;

Atpazistamiba arpus socialajiem tikliem tieSsaistes medijos;

123 How to Do an Influencer Analysis in 7 Easy Steps, trendhero, pieejams, https:/trendhero.io/blog/influencer-

analysis/, [skatits 09.05.2022.]
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e Galvena nodarbo$anas joma — dzives stils, skaistums, dizains, mode. Ediens,
izklaide, foto&video, sports un jaunatne;

e Kompetence, kuru identificé ekspertu komanda ka novértejumu;

e Godigums, kuru identificé eksperti ka novértgjumu. Influencera atklatiba pret
sekotajiem attieciba uz sponsoréta satura reklamu.!2*

“Golin” ir izveidojis neatkarigu ekspertu grupu, kuri vérte influenceru sniegumu. Kopuma
katram mérjjumam ir noteikts svars, tad apvienojot visus mérfjumu rezultatus, tos pielidzina
pargjiem kategorijas influencera rezultatiem, jo augstaks gala rezultats, jo nozimigaks influenceris
sava kategorija. % Péc agentiiras “Gollin” influenceri pec sekotdju skaita tiek iedaliti trijas
kategorijas:

e Mikro-influenceri, ar sekotaju skaitu 1000-10000;
e Medium-influenceri, ar sekotaju skaitu 10000-25000;
e Makro-influenceri, ar sekotaju skaitu virs 25000.!2°

Agentiira “Golin” ar sadarbibas partneriem veic $o influenceru indeksu un iegtist 12 jomas
uzvarétajus, péc S1 noteikta svara, ka ar1 ir iedalitas tris lielas kategorijas, kuras ierindojas
influenceri. Influenceri tika vertéti 2021.gada decembrt un rezultati tika pazinoti 2022.gada aprili,
attiecigi pirmo vietu makro-influenceri ieguva Rojs Rodzers @boitoiroi, medium-influenceri
Anete Krasovska @anetekrasovska, bet mikro-influenceru kategorija Natasa Stromberga
@natasha_stromberga. 1?7

Influenceri katru gadu gaida, kad tiks pazinoti influencera indeksa rezultati, jo tad€jadi vini
redz, ka tiek noverteti, jo ir aktivi stradajusi, lai nonaktu Iidz indeksam, bet art zimolu un uznéméju
acts indekss tiek augstu vertets, kad ir jaizvelas influenceris uz sadarbibu. Indeksa rezultati tiek
izzinoti 1pasa pasakuma, kas pandémijas laika notika tieSsaiste, bet Sogad tas notika klatiené,
uzaicinot influencerus, gan dazadu uznémuma parstavjus uz dazadam lekcijam un dienas beigas uz
indeksa pasludinasanas pasakumu. Pasakuma piedalas dazadi uzn€mumu parstavji, kuri noverte un

secina, kuri no influenceriem varétu biit pieme&roti konkréta uznémuma influenceru kampanam.

124 Influenceru indeksa metodologija, influenceri, pieejams, http://www.influenceri.lv/metodologija/, [skatits
10.05.2022.]

125 Turpat.

126 Mikro, medium un makro-influenceri, influenceri.lv, pieejams, http://www.influenceri.lv/mikro-influenceri/,
[skatits 02.05.2022.].

127 Turpat.
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2.4.Y un Z paaudZu pateretaju uzvedibas raksturojums socialaja medija

“Instagram”

Paaudzu uzvediba ar biit gan dazada, gan dazos aspektos lidziga, tapéc ir svarigi izprast,
kuri no aspektiem patérétaju uzvediba atskiras. Y un Z paaudzes ir dzimuSas dazados laika
periodos, kur tehnologiju pasaule un internets bija noteikta attistibas faz€, ka ari visparigi vide
atSkiras, tap€c ir redzamas §1s uzvedibas atSkiribas starp paaudzeém. “Instagram” tagad ir dala no
daudzu cilveku dzivém, taja skaita ari Y un Z paaudzes parstavjiem un, nemot véra dazadas
ietekmes, ir redzamas uzvedibas atskiribas, kuras autore apskatis $aja apaksnodala.

Y paaudzes parstavji mekl€ aizraujoSu pieredzi ar zZimoliem tieSsaiste; paaudzes paterétaji
vélas veidot attiecibas, sniegt atzinumus un kopigi ar zimoliem, uznémumiem izstradat nakotnes
produktus vai pakalpojumus. Y paaudze ir vieniga vecuma grupa, kas klientu apkalpoSanas
jautajumos un atsauksmés dod priekSroku socialajiem medijiem, nevis e-pastam. Lielaka dala
(87%) piekrit vai pilniba piekrit, ka socialie mediji ir atrakais veids, ka sazinaties ar uznémumu.'?3

Aptuveni 60% no Y paaudzes parstavjiem skatas “Instagram” stastus. Nemot véra
statistiku, “Instagram” stasti priek§ Y paaudzes ir visefektivakais iesaistisanas veids '2° Bet Y
paaudzei uzmanibas ilgums ir lielaks neka Z paaudzei, attiecigi 12 sekundes, bet ir jacksperimenté
ar dazadam reklamas stratégijam, lai piesaistitu paaudzes uzmanibu. '3° Lidz ar to, autore secina,
ka Y paaudzes patérétajiem var veidot garakus video neka Z paaudzei, bet tapat saturam ir jabut
piesaistoSam jau pirmajas sekund&s.

Y paaudzes patérétaju uzvediba kampanas konteksta ir atkariga no ta, ka informacija tiek
pasniegta. Lai sasniegtu Y paaudzes pat€rétajus un ietekmétu uzvedibu, ir jabiit izpilditiem vairak
faktoriem:

e Ve&lmei pasniegt saturu paaudzes parstavim ar degsmi, jo, ja satura autors netices
saturam, tad to arT pamanis Y paaudzes paterétaji.
e Otrs faktors ir sakt reklaméties plasi un tad analizét uz ko vérst fokusu, tadgjadi

atrodot patiesus paterétajus, kam interes€ noteiktais fokusa saturs.

128 How different generations wuse social media: A complete guide, sproutsocial, pieejams,
https://sproutsocial.com/insights/social-media-use-by-generation-en_gb/, skatits [09.05.2022].

129 Instagram Stories Stats, 99firms, pieejams, https://99firms.com/blog/instagram-stories-statistics/#gref, skatits
[10.05.2022.].

130 Gen Z vs Millennial: What Marketers Need to Know on Social Media, laterblog, pieejams,
https://later.com/blog/gen-z-vs-millennial/, [skatits 09.05.2022.].
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e Zinas aprakstam ir jabiit aizraujoSam, kas izraisa pat€rétaju interesi un rada veélmi
uz ierakstu atbildet, rikoties. Ja ir aicindjums uz darbibu un ieraksts ir piesaistoss,
tad Y paaudzes patérétajs rikosies, pieméram, daloties ar So informaciju ar
draugiem.

e Ceturtais faktors ir aizraujosi video, augstas izSkirtsp&jas attéli, jo tie piesaista Y
paaudzes patérétajus, bet video saturs nedrikst biit novecojis, jo patérétaji dod
priekSroku redz&t zimola attistibu. Video satura ir svarigi ar1 redzet ka produkti tiek
izmantoti viniem pievilcigd veida, ka ar1 §is paaudzes paterétajiem patik biit
skatitajiem, kad ir paradits produkta radiSanas radoSais process - vinus tas ietekme.

e Lai sasniegtu Y paaudzes paterétdju un ietekmétu ta uzvedibu, ir jaizmanto
“Instagram” stastus, jo tie patik paaudzei. Ipasa priekSrociba stastiem, kas ir
redzami 24 stundas, ir patérétaja uzmanibas saglabasana.

e Visbeidzot, lai sasniegtu paaudzes paterétajus, “Instagram” platforma ir jaruna par
aktualam témam, jo paaudzes parstavjiem patik klausities par tam, ka arl tie
nekautré&jas pateikt to, kas viniem $aja viedokli patik vai nepatik. 3!

Autore secina un piekrit, ka Y paaudzei ir loti svarigi dazadi aspekti platforma “Instagram”,
bet vieni no svarigakajiem ir radit saturu, kas ir 1sts un nesamakslots, jo Y paaudze pamans, ja ta
nav, ka ar1 video un stastiem ir nozime paterétaju uztvere, tacu pats galvenais ir veidot saturu, kas
ir aktuals un nenovecojis, tada veida paterétaju uzvediba tiks noteikti pieversta un Iidz ar to bis
mijiedarbiba.

“Instagram” ir vispopularaka zimolu atklasanas lietotne, un tie$i Z paaudzes 45% to
izmanto, lai mekl&tu un atrastu jaunus produktus. 1327 paaudze lidz 8§im tika dévéta par
viskritiskako paterétaju grupu, un tai ir atSkirigs skatijums uz iepirkSanos un pat€rinu neka
ieprieksejam paaudzeém. Z paaudzes patérétaji pieprasa augstas kvalitates preces un ilgtsp€jigu
iepirkSanos — tai rip planéta un tas nakotne. P&tijuma, ko veica First Insight tika atklats, ka 73%
no paaudzes parstavjiem ir gatavi maksat par 10% vairak par ilgtsp&jigakiem produktiem. Paaudzes

patéretaji noverté personalizétus produktus, ka art tos piesaista zimoli, kuriem ir vienots viedoklis

131 How to Engage Millennials Using Instagram, business, pieejams, https:/www.business.com/articles/engaging-
millennials-instagram-marketing/ , [skatits 10.05.2022.].

132 Everything Social Marketers Need to Know About Generation Z, bloghootsuite, pieejams,
https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/, [skatits 09.05.2022.].
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ar viniem politiskos jautajumos. Kopuma Z paaudzes parstavji téré mazak, vini ir ekonomiskaki
un jutigaki cenu zina. '3

Z paaudze izmanto socialos tiklus, lai meklétu iedvesmu, pétitu dazadus produktus un
sazinatos ar zimoliem, kas viniem patik. ASV dati liecina, ka 60% paaudzes parstavju izmanto
“Instagram”, lai atklatu jaunus zimolus, produktus, ka ari pakalpojumus. Salidzinot ar citam
paaudzém, Z paaudzes parstavji mazak uzticas uznémumiem, turpreti tie izvélas sekot “Instagram”
influenceriem, kuriem ir augsts sasniedzamibas raditajs un sekotaju skaits ir liels. 134

Nemot véra, ka Z paaudzes parstavji ir digitalas vides parvalditaji, tie sagaida, ka
platformas darbosies €rti un atri, ja nav iesp&jams atrast vajadzigo informaciju, tad paries uz citu
platformu un mekl€s vajadzigo. Z paaudzes patérétajiem ir raksturiga vélme redzet kvalitati nevis
kvantitati, tapec, ja zinu plisma tiek publicéti daudz atteli, tad paaudzes parstavis vairs nesekos
konkrétai personai. Zem ierakstiem ir jaieraksta zina, kas ir garaka par paris vardiem, tai ir jabut
tadai, kas skaidri pazino par sniegto vertibu un vestijumu — ka ar So variet palidzet Z paaudzei. Lai
sasniegtu Z paaudzi un ietekmétu uzvedibu, ir japublicé vienas t€mas, krasu shémas atteli, jo Tpasi
izveidota plisma izcelsies un vilinas patérétajus sekot. !>

Autore secina, ka Z paaudzes patérétaju uzvedibai ir raksturigi tads svarigs faktors ka,
piem&ram, liela uzticéSanas influenceriem. Ja nav veikta pietickama personalizacija, tad Z
paaudzes paterétajs neizveélesies So produktu, ka ari, ja izveidotais saturs neiedvesmo paterétaju,
tad tas vairs nesekos satura autoram. V&l ir faktors kvalitate nevis kvantitate, ja ta nebis, tad satura
autors var zaud@t sekotajus, kas ir Z paaudzes pateretaji.

Z paaudzes patérétajiem, lai tos ietekmetu, ir svarigas dazas nianses:

e Dazadiba tiek augsti vertéta un tie vélas, lai zZimolos un uznp€mumos tas biitu
redzams;
e Influenceru ieteiktie produkti vai pakalpojumi tiek uztverti ka uzticams drauga
ieteikums, I1dz ar to var klut par lojalu klientu;

e Patiesas atsauksmes no influenceru puses piesaista Z paaudzi.'3®

133 How is Generation Z shopping?, apptus, pieejams, https://www.apptus.com/blog/generation-z-online-shopping-
habits/, [skatits 10.05.2022.].

134 How is Generation Z shopping?, apptus, pieejams, https://www.apptus.com/blog/generation-z-online-shopping-
habits/, [skatits 10.05.2022.].

135 Best Practices for Reaching Gen-Z on TikTok, Snapchat, and More, mention, piecjams,
https://mention.com/en/blog/social-media-gen-z/, [skatits 09.05.2022.].

136 Gen Z vs Millennial: What Marketers Need to Know on Social Media, laterblog, pieejams,
https://later.com/blog/gen-z-vs-millennial/, [skatits 09.05.2022.].
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Z paaudze var noturét uzmanibu 8 sekundes, lidz ar to patérétajiem ir piemérotakas 1sakas
reklamas formats. Video saturs, kas ir izklaid€joss, tieSs vairak patiks Z paaudzei un tie uz to
reages. Z paaudzei ir divreiz lielaka iesp&ja veikt pirkumu sava viedtalruni neka Y paaudzei. Lai
apmierinatu Z paaudzes patérétaju ir japarada, ka zZimols, uzne€mums riip€jas par tiem, piedavajot
dazadus stimulus — bezmaksas piegadi vai kupona kodu, tadgjadi patérétajs jutisies ipass. 137

Lai ietekmétu Z paaudzes patérétaju uzvedibu platforma “Instagram” ir jabt:

e Skaidram mérkim, kas ir paaudzes vajadzibu apmierinaSana, ka ar1 ir japiedava:

o Izdevigi darfjumi;

o Jarada prieks;

o Jasaskanojas ar patérétaju idealiem un ilgtsp€jas jautajumiem;
o Japiedava personalizacija.

e Kvalitate par kvantitati, ka art caurspidigums;

e Konkrétam viedoklim par socialajiem jautajumiem, jo, saskana ar Forbes
veiktajiem pétijjumiem, vairak neka 50% paaudzes parstavju ir iegadajusies
produktus, lai apliecinatu atbalstu noteiktajai problémai, kuras noteiktais zimols
parstav;

e Jaliek uzsvars uz godigu atsauksmi, nevis pardosanu;

e Spgjai piesaistit paaudzes parstavju uzmanibu, pieméram, ar interaktiviem
elementiem stastos, ievietot Tsus un konkrétus video ar subtitriem.!3®

Autore piekrit uzskatam, ka Z paaudzei ir tikai 8 sekunzu uzmaniba, lai sp&tu vinus ietekmét
uz kadu darbibu, vai ta bitu intereses raisiSana, noteikta darbiba vai kas cits. Péc autores domam,
lai piesaistitu Z paaudzes paterétajus, ir vajadzigas dazadas darbibas, lai piesaistitu Z paaudzi,
piem&ram, veidojot dazadus konkursus, kodus, personaliz&jot utml. Satura veidotajiem ir jaatceras
viena no galvenajam lietam gan apmaksataja satura, gan ar1 neapmaksataja — Z paaudzes paterétaji
izvelas kvalitati, ne kvantitati, Iidz ar to, ja nav kvalitates, tad paaudzes parstavis rikojas, atsekojot
satura autoram.

Kopuma, autore uzskata, ka Y uz Z paaudzei ir gan atSkiribas, gan kopigas iezimes
uzvedibas atSkiribu konteksta. Pec autores domam, ir loti labi, ka abam paaudzém ir lidzibas

uzvediba, jo tad€jadi satura autors var sasniegt plasSaku auditoriju, tacu no otras puses tas var bt

37 Gen Z vs Millennial: What Marketers Need to Know on Social Media, laterblog, pieejams,
https://later.com/blog/gen-z-vs-millennial/, [skatits 09.05.2022.].

138 Wansi, J., How do Instagram influencers affect the consumer buying behaviour of Gen-Z?, Artevelde University of
Applied Sciences, 2020, p.29.
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arT minuss, ja plasaka auditorija, jo grutak iegiit ceréto, nemot véra, ka auditorija ir tik plasa.
Ikkatram satura autoram, vai zimolam, vai influencerim vai jebkuram citam, vajadz&tu iedzilinaties
galvenajas uzvedibas atSkiribas, kas biitu Z paaudzei- japiedava papildus bonusi, ka atlaizu kodi,
konkursi, apmaksatajam saturam ir labak biit mazak neka vairak, influenceris ir ka draugs,
personalizacija, turpreti Y paaudzei — “Instagram” stasti spélé lielu lomu uzvediba, video saturs ir

augstas kvalitates, saturs ar degsmi un patiesumu.

59



3. “INFLUENCERU” VEIDOTA SATURA IETEKMES IZPETE UN
UZLABOSANAS IESPEJAS SOCIALO MEDIJU PLATFORMA
“INSTAGRAM” ATTIECIBA UZ Y UN Z PAAUDZI

Tresaja nodala darba autore pamato pétijuma metodologiju, ka ari apkopoja ekspertu
intervijas rezultatus, kur autore identificgja ekspertu viedokli par to kadam ir jabiit apmaksatam
saturam un kadi ir galvenie apmaksata satura elementi, lai ietekmé&tu Y uz Z paaudzes parstavjus.
Ka ar pedgja apakSnodala darba autore apkopoja paterétaju aptaujas rezultatus, kur aptaujas merkis
bija noskaidrot pateérétaju viedokli, kadi influenceru apmaksata satura elementi ir japielieto socialo

mediju platforma “Instagram”, lai efektivak sasniegtu, ietekmétu Y un Z paaudzes parstavjus.

3.1.Pétijjuma metodologija

Lai precizak izprastu apmaksatu influenceru saturu platforma “Instagram” un, lai
nodroSinatu péc iesp&jas efektivakus petijuma rezultatus, autore izvelgjas izmantot petjjuma divas
metodes, gan kvalitativa pétjjuma metodi - dal&ji strukturétas intervijas, gan ari kvantitativa
pétijuma metodi — aptauja (6.pielikums).

Ekspertu intervijai tika uzrunati pieci marketinga specialisti, kas ir stradajusi ar influnceru
apmaksatu saturu. Darba autore izstradaja astonus ekspertu intervijas jautajumus saistiba ar
influenceru apmaksatu saturu platforma “Instagram”, gan ari kadiem ir jabiit elementiem, lai
ietekmétu Y un Z paaudzes parstavjus. Intervijas laika tika uzdoti sagatavotie jautajumi, tacu autore
ar1 vargja precizet ekspertu atbildi, uzdodot papildus jautajumu.

Kvantitativaja metod€, autore izstradaja anketu, ar mérki noskaidrot kadi influenceru
apmaksata satura elementi ir japielieto platforma “Instagram”, lai efektivi sasniegtu, ietekmetu Y
un Z paaudzi. Anketa tika izveidoti 15 jautajumi, kur 4 no tiem bija par respondentiem, proti, par
vinu dzimumu, vecumu, ienakumu, izglitibas [imeni. Anketas mérkauditorija bija Y uz Z paaudze,
attiecigi taja var€ja piedalities no 13 gadu vecuma Iidz 41 gadam, bet tikai no 13 gadiem, jo tas ir
oficialais noteiktais vecums, ar kuru sakot var izmantot platformu “Instagram”.

Kvalitativas pétijjuma metodes uzdevumi:

1. Izstradat dal&ji strukturétas intervijas jautajumus par influenceru apmaksatu saturu;
2. Noskaidrot ekspertu viedokli par apmaksatu influenceru saturu;
3. Noskaidrot kadi elementi butu japielieto, lai ietekmetu un sasniegtu Y un Z paaudzi

apmaksataja “Instagram” satura;
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4. Apkopot ekspertu viedoklus, ko buitu jaievero apmaksataja influenceru satura un art
Y un Z paaudzes ietekmes konteksta.
Kvantitativas pétijjuma metodes uzdevumi:
1. Izstradat aptaujas anketu par apmaksatu influenceru saturu platforma “Instagram”;
2. Apkopot sabiedribas viedokli par influenceru apmaksatu saturu platforma
“Instagram”;
3. Apkopot un izanaliz&t aptaujas iegtitos datus, izmantojot MS Excel programmu;
4. lIzstradat priekSlikumus Latvijas uzpnémumiem apmaksata influenceru satura
veidoSanas uzlaboSanai, lai efektivak ietekm&tu Y un Z paaudzes parstavjus.
Pétijuma laika periods: Ekspertu intervijas tika veiktas 21., 25., un 27.aprili, savukart

aptauja tika izplatita 14.aprili un ta noslédzas 2.maija.

3.2.Ekspertu interviju analize

Magistra darba ietvaros, tika uzrunati 5 marketinga/influenceru marketinga specialisti,
kuriem tika uzdoti jautajumi ar mérki noskaidrot kadi influenceru apmaksata satura elementi ir
japielieto, lai efektivak sasniegtu un ietekmétu Y un Z paaudzes parstavjus.

Petijuma tika piesaistiti eksperti, kuri atbilda sekojosiem nosacijumiem:

e Eksperti, kas ir stradajusi ar influenceru marketingu, apmaksatam sadarbibam;
e Vismaz 5 gadu pieredze marketinga.

Nemot vera esoso pasaules situaciju, saistiba ar Covid-19, ka arf to, ka dala no ekspertiem
dzivo arpus Rigas un strada attalinati, intervijas notika ZOOM platforma. Eksperti tika uzrunati
2022.gada aprilt un intervijas arl notika aprili, attiecigi 21., 25., 27. aprili. Intervija ar Alisi
Bukovsku notika 21.aprili (skat.1.pielikums), 25.aprili ar Eriku Kirsoni-Krivinu (skat.2.pielikums),
taja pasa diena ar1 ar Tomu Briedi (skat.3.pielikums), bet 27.april1 notika pedg€jas divas intervijas,
ar Anniju Graustinu (skat.4.pielikums) un Dignu Masu (skat.5.pielikums). Eksperti ir ar dazadu
pieredzi marketinga un tiesi influenceru marketinga, ka arf to pieredzes atskiras, kas palidz saglabat

dazadibu un apskatit influenceru marketingu no dazadiem skatu punktiem. (skat.3.1.tabula)
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3.1.tabula

Ekspertu intervijas dalibnieki

Eksperts (Vards Pamatojums
Uzvards)

Alise Bukovska Vairak ka 5 gadu pieredze marketinga, darbojoties dazados uznémumos.
Sobrid strada “Es milu kafiju” par marketinga projektu koordinatori.

Erika Kirsone- Vairak ka 10 gadu pieredze sabiedrisko attiecibu un marketinga joma.

Krivina Strada MM&A | Hill+Knowlton Strategies, kas ierindojas pirmaja vieta

apgrozijuma zina, starp komunikaciju agentiram. Agenttra strada ar
digitalo marketingu, influenceru marketingu, ar dazadiem nozares
klientiem.

Toms Briedis Vairak ka 11 gadu pieredze marketingda, sabiedrisko attiecibu un
influenceru marketinga agentiira “Womstar”.

Annija Graustina = Vairak ka 8 pieredze marketinga. Socialo mediju marketinga stratége un
lektore agentiira “Digital Marketing Group”. Aktivi strada agentiira, vada
seminarus, lekcijas saistiba ar marketingu.

Digna Masa Vairak ka 8 gadu pieredze projektu vadiba, marketinga, digitalaja
marketinga. Sobrid strada “Baseline.lv”” digitala marketinga agentiira, kur
ikdiena veido un izstrada marketinga kampanas dazadu nozaru klientiem.

Avots: Autores veidota tabula

Lai izveletos influencerus sadarbibai, tiek noteikti dazadi kritériji, kuriem ir jaatbilst, tapec,
lai tos izzinatu tika uzdots pirmais jautajums “Kadi ir galvenie kritériji pec kuriem tiek izveléti
influenceri uz sadarbibu?” Ka ari, lai uzzinatu vai ieprieks veidotais saturs tiek pétits tika uzdots
papildus jautajumus “Vai tiek pétiti vinu ieprieks€jie apmaksata satura ieraksti, stasti?”

Visiem pieciem ekspertiem ieziméjas dazi lidzigi kriteriji:

e Influencera sekotaju skaits
e Jasakrit meérkauditorijai
e Ieprieksgjo sadarbibu kvalitate, vinu portfolio.

Autore nemings atbild€s Sos tris galvenos kritérijus, kurus mingja visi eksperti, bet apskatis
pargjas atskiribas starp ekspertu atbildem. Alise Bukovska velgjas izcelt galvenos seSus kritérijus
— influencera piemérotiba kampanai, produktam, nodarbosanas, ndakosais kritérijs biutu pasa
influencera interese sadarboties, tad atalgojuma lielums, formats. Toties Erika Kirsone-Krivina
izcéla tikai divus galvenos kritérijus, kas ir vizualais un tehniskie parametri un dati, tacu péc Siem
kritérijiem ir ari jaskatas reputdcija un iepriekséja sadarbiba ar influenceri. Toms Briedis uzsvera,
ka ir svarigs vecums, atrasanas vieta, saturs, kas tiek komunicéets, reputacija. Annija Graustina
piemingja, ka satura veidam ir jasakrit ar uznémuma vértibam un komunikacijas stilam jabit

lidzigam, sadu viedokli art pieminéja Digna Masa, ka ir jaatbilst zimola vértibam.
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P&c autores domam, visi uzskaititie kriteriji noteikti ir janem veéra, kad ir vélme kadu
influenceri uzrunat sadarbibai, bet galvenie ir tr1s kriteriji, kas sakrita visiem ekspertiem — sekotaju
skaits, auditorija un sadarbibu kvalitate, vinu portfolio.

Otraja jautajuma dala tika uzdots papildus jautajumus “Vai tiek pétiti ieprieksgjie
apmaksata satura ieraksti un stasti?”. Visi eksperti mingja, ka, protams, tie tiek pétiti un eksperti
Erika Kirsone-Krivina, Annija Graustina, Toms Briedis mingja kopigu iezimi, ka ir svarigi pievérst
uzmanibu influenceru saturam, apskatot vai konkurenti ir sadarbojusies ar potencialo influenceri.
Annija Graustina izc€la, ka ir svariga sinergija starp influenceri un satura pasititaju.

Turpinot par apmaksatajam sadarbibam un satura publicéSanu, autore uzdeva otro
jautajumu: “P&c Jisu domam, cik biezi influenceriem vajadzetu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapéc?”.

Visiem ekspertiem bija vienots viedoklis, ka vienotas nav formulas cik biitu biezi japublicé
apmaksatais saturs, tas ir loti individuali. Visi eksperti arT min faktoru, ka influencerim ir jaizprot
sava auditorija, ja tas ir izdarits, tad ir jaskatas ka auditorija reagé uz apmaksatajiem ierakstiem.

Toma Brieza viedoklis ir §ads: Galvenais, lai vini neparvérsas par reklamas stabiem, ta
teikt. Ta formula no manas puses nav zinama un nav logiski uzstadit nosacijumus cik biezi tam
biitu jabiit, jo ir ari influenceri, kuri liek reklamas loti biezi, tacu pasniedz to tik meistarigi, ka
sekotaji pret tam nemaz neiebilst, savukart citiem tas nak tik neorganiski, haotiski vai piespiesti,
ka ir redzams milzigs iesaistes kritums.

Salidzinosi lidzigs uzskats ir arT Dignai Masai, ka tikpat labi pilnigi viss saturs var biit
apmaksdts un/vai sponsorétais saturs var tikt publicéts katru dienu, galvenais ir pasa satura
kvalitate un aktualitate autora auditorijai - kameér auditoriju saturs apmierina, informe, izglito un
izklaide, tikmér viss ir kartiba. Profesiondlakie influenceri jau sen reklaméjamos produktus
veiksmigi iesaista satura, reklamu padarot mazak uzkritoSu un patiesi vértigu satura lietotajam.

Art Alise Bukovsaka min faktu, ka ir labu influenceru piemeri, kur katrs otrais stasts vai
ieraksts ir apmaksats, bet sekotaju atdeve ir liela, tacu ir ari otradi — influenceri zaude iesaisti un
interesi no auditorijas dél lield ierakstu skaita.

Annija Graustina pauda viedokli no negativa aspekta: publicéjot apmaksato saturu ar lielu
intensitati un dazadiem zimoliem, gan pasam influencerim, gan vina sekotajiem paziid sava veida
lojalitate, autentiskums.

Apkopojot ekspertu viedoklus, var secinat, ka nav §is idealas formulas, cik daudz apmaksats
saturs ir japublic€, tacu galvenais influenceriem ir izprast savu auditoriju, lai sasniegtu efektivu

rezultatu ar apmaksatu saturu.
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Darba autore vélgjas izprast, vai apmaksats saturs platforma “Instagram” var atbaidit
patéretajus, tapéc tika uzdots treSais jautajums: “Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts
platforma “Instagram”, ja tas ir apmaksats influencera saturs? Kapec?”.

No visiem ekspertiem bija kopiga atbilde, ka “ja”, var atbaidit, tacu Alise Bukovska izteica
citadaku viedokli: Gan var, gan nevar, viss atkarigs no satura kvalitates un aktualitates influencera
sekotaju vidiu. Ja saturs auditorijai nebis aktuals un neradis papildus pievienoto vertibu, tada
gadijumd var, bet, ja tiesi otradi - tad saturs var biit pat loti aktuals.

Pé&c Erikas Kirsones-Krivinas domam, vardam reklama ir slikta reputacija. lespéjams tas
ir tapéc, ka jebkurs ir pieredzéjis sliktu reklamu un lasot vai dzirdot So salikumu, automatiski
asocié to ar slikto iepriekséjo pieredzi. Tas ir radosuma un vizudalda noforméjuma jautajums, kurd
vietd St apmaksata satura norade tiek izvietota un ka tiek noformeta.

Toms Briedis uzskata, ka ir janem vera cilvéciskais faktors kas cilvékiem patik vai né. Vai
temati, par kuriem noteikta laika griezuma nevajadzetu runat. Tapat, sekotaji loti labi atpazist vai
tev pasam ka influencerim produkts vai pakalpojums patik vai ne. Nevar likt reklamas vai saturu,
par kuru pasam nav parliecibas, ka tas ir tev saistoss.

Annija Graustina min lidzigu viedokli ka Tomam Briedim, proti, atbaidis saturs, ja tas
neatbilst pasa sekotdja vertibam, vai ir parak maksligi, parak reklamiski. Ja influenceris ir atklats,
saka ko vins doma, dalds pieredzé un komunikdacija joprojam nak no vina, tad nav iemesla no ta
nobities.

Digna Masa uzskata, ka saturs atbaida, kas veidots nepardomati, pavirsi un neinteresanti,
vai, ja viena produkta vienveidigas reklamas atkartojas loti biezi. Viss atkarigs no satura radisand
ieguldita darba, originalitates un pasniegsanas veida.

P&éc autores domam, ir loti svarigi izprast to, ka apmaksatais saturs var arl atbaidit
patéretajus un ir janem veéra auditorijas veélmes, ka arT pasam influencerim ir javeic papildus izpéte,
lai veiksmigi spétu integrét sadarbibu sava satura, ta, lai ta sasniegtu vélamo auditoriju un
neatbaiditu to.

Vel vairak iedzilinoties apmaksataja satura un kadam tam vélams biitu jabit, tika uzdots
ceturtais jautajums: “Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no
influencera vina pieredzi par reklamé&to produktu/pakalpojumu? Kapéec?”.

Visi eksperti piekrita, ka ir svarigi dzirdét influencera pieredzi un Alise Bukovska uzsvera,
ka 7 personiga pieredze iedod papildus parliecibu vai argumentus, kadéel art sim sekotajam Sis
produkts varétu intereseét vai tiesi pretéji neinteresét. Un citu pieredzei un atsauksmei ir milzigs

speks, kas var motivet klientu lemt par labu vai sliktu konkreta produkta iegadei vai zimola izvélei.
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Toms Briedis izteica viedokli: Galvena lieta socialajos tiklos, ar ko tie atskiras no
klasiskajiem medijiem, ir tas ka uzdevums un merkis ir personalizét saturu, tému. Ja saturs tiek
pagriezts caur savu stastu, pieredzi, tas ir saistosak. Pliku, sausu reklamu drizak var tad publicét
zurnalos. P&c Annijas Graustinas domam ir vélams, lai influenceris ir pamegindjis ko reklame,
citadak vin§ nemaz nezina par ko rund, un tas veicina So uzticamibu saturam. Influenceru
marketings sastav no divam dalam — atsauksmes un reklama. Digna Masa uzsver — tiesi personigd
pieredze un viedoklis par produktu ir tas, ko sagaida klients un sekotdjs. Vienkarsa reklama nespéj
sniegt personisko skatijumu, kadu sniedz influenceris.

Autorei visvairak interes€ un ir aktuali, kads apmaksatais saturs ir japublicé influencerim,
lai sasniegtu, ietekmétu Y un Z paaudzes parstavjus, tapéc tika uzdots piektais jautajumus:
“Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmétu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un kapec?”

Eksperte Alise Bukovska uzskata, ka visa veiksmiga satura marketinga pamata ir viena
vieniga lieta - ikvienam zimolam ir perfekti japarzina sava mérkauditorija, jasaprot vinu
problémas, izaicindjumi, velmes utt., lai raditu saturu, kas So auditoriju uzrund un ir tai aktuals,
tadejadi ar savu produktu palidzot atrisinat kadu savas auditorijas sapi, piepildot vai radot vélmi.
Katrai paaudzei ir savi unique selling point, kas ir jaekcenté, ka ari komunikacijas kanals var
mainities, bet noteikti nevar teikt, ka vienai paaudzei ir jabut konkréta veida saturam un otrai
paaudzei ari. Lai veidotu uzticamibu saturam ir jabiit ar pieredzes stastiem, atsauksmém, plusu un
minusu akcentéSana, pétijumiem — abam paaudzém Sie punkti ir svarigi.

Savukart Erika Kirsone-Krivina akcente, ka saturam ir jabit atbilstoSam auditorijas
interesem. Z paaudzei, kd liecina pétijumi, patik gan isi un kodoligi ieraksti, bet tapat vini ir art
spejigi lasit garus rakstu, klausities garus audio materialus, apraides, kurus savukart vispar nevar
saprast Y paaudze. Tas ir saistits ar to, ka Z paaudzei tomér ir piekluve lielakam laika resursam
neka Y paaudzei, kurai ir vairak atbildibas sféru, kuras sis laiks tiek patérets. Apmaksatam saturam
Jjabiit atbilstosam konkrétai paaudzei. Konkrétu formulu gan nepateiksu, viss ir loti individuali.
Pasi sie influenceri izdoma So saturu, jo vini labi zin kas Sobrid ir aktuals, saistoSs un derés,
vadoties no td, ka vini jut savu sekotdju auditoriju. Katrai paaudzei tikai jaatrod atbilstoss
influenceris.

P&c Toma Brieza domam, nav svarigi kadam ir jabut saturam, bet gan tam, ko pieprasa
auditorija. Jaunaka paaudzei Skiet video formata ikdienas pasakumi saistosaki, savukart vecakajai
auditorijai biitu jabut nopietnakam saturam. Pandéemijas iespaida, instagram izveidoja reel, tapéc,

ka tads ir Tik Tok platformai, jo video saturs valdija, tiem bija labi rezultati. Bildes mazak patik
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Jjauniesiem. Dati rada, ka Z paaudzei labak iet video formats. Stastu formats, ticamakais, patiks
vairak Z paaudzei, savukart, garaka raksta saturs Y paaudzei, ka pieméram Renaram Zeltinam.
Kopuma, Skiet, ka vismaz agrak bija bums ar stastiem, tacu paliekosam saturam ir labak izmantot
postu. Kopumd jau Y paaudze pieskanojas trendiem. Biezi vien algoritms vienkarsi pieprasa likt
storijus, td ir cina pret vai par maksligo intelektu un to, ko vins saka, kas sobrid ir populars un
€joss.

Digitala marketinga eksperte un lektore Annija Graustina uzskata, ka abam paaudzém ir
svarigs godigums un patiesums. Y paaudzei vél mazliet vairak veic izpeti un apsver katru pirkumu.
Z paaudzei ta nav. Ja Y paaudzei ir svarigi salidzinat ar citiem avotiem, tad Z paaudze loti lield
mera ietekméjas no socialo mediju vides. BieZi vien pietiek ar So te influencera sarunu,
neiedzilinoties dazados avotos par atsauksmém vai specifikacijam produktam vai pakalpojumam.
Biezi vien tas lemumu pienemsanas process ir atraks, isaks, lidz ar ko Z paaudze skiet ir vieglak
ietekméjama. Tas, protams, ari atkarigs no produkta. Z paaudze vairak uzticas citiem cilvékiem,
neka pasiem uznémumiem. Z paaudze noteikti labak stradas video, kur kaut ko demonstre, rada,
stasta, kur redzams preti pats cilveks. Y paaudzei ari sis stradas, bet tur vél labak nostradas, ja biis
vel kads ieraksts, papildargumenti, labi aprakstits. Uzsvars uz racionaliem argumentiem,
pardosanas prasmém.

Digna Masa uzsver, lai saturs stradatu efektivi, influencerim ir rupigi jaiztverté zimoli, ar
kuriem vins sadarbojas, cik organiski tie ieklaujas vina dzivesveida un auditorijai piedavataja
saturd. Auditorija loti labi jit neistumu, un, lai ari Z ir paaudze, kas krietni vieglak pienem
parmainas un atkapsanos no ierasta, saja gadijuma parmainas biitu pielaujamas satura formata
un esteétikas zina, ne attiecibd uz to, par ko ir saturs. Pieméram, ja tiks reklaméts produkts, kas
acimredzami neieklaujas influencera dzivesveida un saturd, ko no vina sagaida auditorija,
reklamas merkis netiks sasniegts. Estétikas, video montazas dinamikas un citu tehnisku niansu
aspekts ir katra influencera un vina auditorijas gaumes jautdjums, tapéc vienigais nosacijums
reklamas efektivitatei tiesam ir satura istums un produkta atbilstiba.

Apkopojot visu ekspertu viedokli autore secina, ka Y un Z paaudzei ir atSkiribas, kuras ir
janem veéra, veidojot influenceru apmaksatu saturu, pieméram, Y paaudze vairak mekles
informaciju, pirms pienems l€émumu, neuztic€sies influencerim pilniba, bet Z paaudze var ari
uzticéties. Y paaudzei ir jabiit loti labi aprakstitai informacijai, papildus argumenti pievienoti
satura, bet Z paaudzei patik 1si, kodoligi ierasti, bet apraides tie arT var klausities stundam ilgi. Z

paaudzei vairak piesaista video neka bilzu formats, viens no galvenajiem kritérijiem, kas ir jaizprot
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pirms satura ievietoSanas ir sava auditorija. Katram influencerim ir sava auditorija, ar savam
veélmém un vajadzibam, kuri $o saturu patéré un reagg uz to.

Lai padzilinatak izprastu, influenceru marketingu un kladas, kuras var pielaut influenceri,
darba autore uzdeva sesto jautajumu “Kadas ir butiskakas kliidas, kuras tiek pielautas influenceru
apmaksataja satura ar patérétajiem?”. Ekspertu viedokli un atbildes ir apkopotas tabula.

(skat.3.2.tabulu)

3.2.tabula
Ekspertu viedoklis par butiskakajam kludam, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja
satura
Eksperts Viedoklis, atbilde
Alise Bukovska e Neiedzilinasanas norunatajos kritérijos;

e Aizmirst piemin&t svarigas detalas- saiti, t€mturi;
e Nekvalitativs saturs.

Erika Kirsone-Krivina e Nenoradit, ka ir apmaksats saturs;
e Nokopéts darba uzdevums — nav radoSuma, savas
pieejas;

e Prasibu neievéroSana, liekot t€mturus un atzimgjot
profilus, vai nepareizo kontu atziméSana;
e Pareizrakstiba;
e Cita Zimola nomelnoSana.
Toms Briedis e Sasteigta satura izveide, nepietickami daudz laika veltits
ta izveidei;
e Nokopéts saturs, nepersonalizgjot to, nepastastot

pieredzi.
Annija Graustina e Satura pielagoSana vadlinijam, pazaudgjot
autentiskumu;

e UzkritoSa produkta likSana priekSplana;

e Reklamét produktus, kuri nav atbilstosi influencerim;

e Runats par ttmam, kuras neparzina;

e Nepietickami daudz ievietota informacija.

Digna Masa e Nekritiska "visu pec kartas" sadarbibas piedavajumu

pienemsana;

e formas vienveidiba;

e taisnoSanas par to, ka posts ir #reklama;

e uzkritoSa ideju kopé€sana;

o slikts taimings - sponsorétu ierakstu automatiska (vai
nezinasanas vadita) publicesana laika, kad sabiedriba
valda citas aktualitates (piemeri - black lives matter

vilnis, Ukrainas kara sakums).
Avots: Autores veidota tabula, balstoties uz intervija iegitajam atbildém

Apkopojot ekspertu viedoklus, var secinat, ka ir dazadas kliidas, ko var pielaut influenceris,

bet viena no galvenajam ir satura veidosana no vadlinijam un teksta, kas tiek atsiitits no klienta,
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nepievienojot savu personalizaciju, kas tiesi piesaista paterétajus. PEc autores domam, influeceriem
ir vairak japieverS uzmaniba saturam, kas tiek veidots un ir jasniedz sava interpretacija saturam, lai
patérétaji redzetu, ka influenceris ir personaliz€jis saturu.

Septitaja jautajuma, “Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir
efektivak uzrunat izmantojot video formatu? Kapéc?”, autore velgjas uzzinat vai eksperti piekrit
Sim apgalvojumam, nemot véra vinu pieredzi marketinga. Atbildes tika apkopotas tabulas veida.

(skatit 3.3.tabula)

3.3.tabula
Ekspertu viedoklis par apgalvojumu, ka video saturs efektivak uzruna Y uz Z paaudzes
parstavjus
Vai piekrit o - q
Eksperts PY Piebilde, viedoklis
apgalvojumam
Dalsii. video Video formats Sobrid noteikti ir viens no konkurétspgjigakajiem
Alise <L _, _  formatiem, jo esam pieradusi to ikdiena pateret lielos apjomos, bet te
formats var bt ar1 o s . L o
Bukovska - atkal svarigaka ir tieSi satura kvalitate, zinojuma aktualitate
neefektivs R . - :
auditorijai un sp&ja nokert uzmanibu.

Erika _.. _ Uztveres paterétajiem atSkiras, citi labak uztver klausoties, citi ar
. Dalgji, var nebtt . " . 2 . - ORI
Kirsone- Lo video, citi ar bildém. ArT paterétajiem tas ir atkarigs no ta, ka vini So

e visefektivakais . _ A ., ° _ ’
Krivina saturu izmantos turpmak, saglabajot, izmantojot nakotn&.
Labakais saturs, kas ir Sobrid, jo pandémija ieviesa izmainas, bet gari
video vairs nav tik aktuali. Video var nolasit emocijas, uzzinat
Toms - . L - . . S . A
. Ja pieredzi, iegiit drosibas sajiitu. Video pieméerots tiem cilvekiem,
Briedis . . _ . e o o .
kuriem ir problemas komunic€t dzive, ipaSi tai paaudzei, kura
neattistija savas prasmes pandémijas laika.
Ir aktuals un klaist arvien aktualaks, to parada arT dazado platformu
aktiviz€Sanas un attistiba, ka pieméram Tik Tok, pec kuras straujas
izaugsmes ar1 “Instagram “izveido Reel sadalu, kas ir lidziga ideja.
Annija Stasti ir parnemts saturs, kas arT ir viegls formats. Biitiba visas jaunas

Graustina tendences ir vérstas uz video saturu. Isie formati ar7 kldst nedaudz
garaki. Video saturs pievers vairak uzmanibas, tacu ir svarigi, lai $is
pats influenceris ir arT redzams. Tatad izteikti komercials saturs biis
mazak ietekmigs, kur cilveks redz cilveku.

Socialo mediju platformu algoritmi video saturu mérktiecigi virza ka
galveno, lai palielinatu lietotaju pavadito laiku platforma, tadel video

Digna saturs vienmer tiri statistiski stradas labak neka statiskais. Tacu

Masa batiski ir arT tas, ka video lauj pateikt un paradit vairak neka foto,
turklat video formata pat tekstu lietotajs uztver veiksmigak (un izlasa
biezak) neka tekstu pie ieraksta.

Avots: Autores veidota tabula, balstoties uz intervija iegiitajam atbildem

P&c autores domam, apkopojot visas ekspertu atbildes, video saturs ir un bis viens no
efektivakajiem veidiem ka uzrunat patérétajus, tacu svariga ir influencera auditorijas izpratne un
sp&ja ar video palidzibu ieglt uzmanibu. Autore uzskata, ka “Instagram” turpinas iesakto video

formata attistibu platforma, jo $1 forma paliek aizvien aktualaka, 1pasSi péc pandémijas.

68



Darba autore vElgjas ar1 apskatit kadas varétu bt nakotnes attistibas tendences influenceru
apmaksataja satura, lai izprastu, kadi biitu nakamie attistibas soli $aja konteksta. Autore uzdeva
pedgjo, astoto jautajumu: “Kadas varetu bit platformas “Instagram” attistibas tendences
influenceru apmaksata satura konteksta? ”

Eksperte Erika Kirsone-Krivina uzskata, ka influenceri saks veidot profesiondlas komandas
prieks satura veidoSanas, bet pretéja tendence varétu bit, ka saks veidot visu ka ir, bez filtriem,
pavisam vienkarsi. Jauna tendence Latvija, ir menedzeru paradisandas influenceriem, kuri pilda
visas funkcijas, lai influenceris varétu pievérsties radosajam, satura radisanai. Alise Bukovska
min, ka formatu iespéjas paliks daudzveidigakas, nemot vera, ka cilvekiem ir lielaks pieprasijums
peéc video satura patérina.

Savukart Toms Briedis ir dzirdgjis par iesp&jamu tendenci, ka “Instagram” biis iespéjams
sanemt ziedojumus par radito saturu, ka ari Latvija varétu attistities, satura radiSana zimolam, bet
saturs netiek publicéts influencera konta. Tendence saglabdasies un attistisies influenceru paréja uz
kadu citu biznesu vai saglabasana kopd ar influencera darbu, pieméram, vadot raidijumus, zinas
— viniem paveras durvis uz jaunam iespejam. Ka ari influenceri varétu biit istermina algots
darbinieks, sakartojot uznémuma digitalo marketingu.

Péc Annijas Graustinas domam, tiks vél vairak sakartots influenceru marketinga
reguléjums, tapat influenceri ripigak un pardomdtak izvelesies sadarbibas. Apmaksatais saturs
aizvien organiskak tiks ieklauts ikdienas komunikdcija, kda ari eksperte uzskata, ka influencers
radito saturu nepublicés sava profila, bet radis to uznemumam. Viss attistas kvalitates uzlabosanas
virziend, ipasi tiem, kuriem ir daudz sekotaju un ir mazak sadarbibu.

Digna Masa uzsveéra, ka “Instagram” reels turpinds attistities un biit galvenais formats
platforma, lai art ir dargaks, jo prasa lielaku ieguldijumu. Noteikti atgriezisies multikandlu pieeja
plasakam kampanam.

Apkopojot atbildes, autore secina, ka “Instagram” un influenceru apmaksatais saturs
attistisies, un visi $ie virzieni, ko eksperti nosauca, ir nakotnes vizija, kas visiem influenceru
marketinga ekspertiem biitu jazina, lai nakotné efektivi izmantotu influenceru apmaksatu saturu.

Nemot véra visas intervijas min€to, autore secina, ka apmaksatam influenceru saturam
platforma “Instagram” bis visas iesp€jas Vel attistities dazados virzienos. Galvena tendence, ko
autore konstatgja ekspertu teiktaja ir tada, ka ir loti svarigi influencerim izprast savu auditoriju,
kadu saturu tie vélas redzét, ko labak public€t un ko nepublicét. Visa pamata ir auditorijas izpratne
un tad nak visi pargjie soli, lai izveidotu veiksmigu apmaksatu saturu platforma “Instagram”. Y un

Z paaudzei ir atSkiribas, kuram ir japievers 1pasa veriba, tacu daudz kas ir atkarigs ar1 no §1 briza
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aktualitatém, kuram seko Iidzi paaudzes, pieméram, video saturu Sobrid izmanto, lai piesaistitu
abas paaudzes, tacu kadiem no parstavjiem nebiis saistoss $ads formats, tapec, ka tika minéts,

svarigi izzinat savu auditoriju.

3.3.Aptaujas rezultatu analize

Darba autores aptaujas veikSanas mérkis bija noskaidrot vai Y un Z paaudzes parstavji seko
influenceriem, kapec to dara, vai ir ievérojusi apmaksatu saturu, bet galvenais mérkis bija - kadi
influenceru apmaksata satura elementi ir japielieto socialo mediju platforma “Instagram”, lai
efektivak sasniegtu, ietekmetu Z un Y paaudzes parstavjus. (sk.6.pielikums)

Centralas statistikas parvaldes dati “ledzivotaji péc dzimuma un vecuma regionos un
republikas pilsétas gada sakuma - Vecums, Dzimums, Laika periods un Teritoriala vieniba” liecina,
ka Latvija ir 638 305 iedzivotaji, kas ir vecuma posma no 13-41 gadiem.!*® Aptaujas mérkauditorija
bija Y uz Z paaudzes parstavji, tapec tika izvelets tiesi $ads vecuma posms, tacu tiesi no 13 gadiem
bija iesp&ja piedalities aptauja, jo no $ada vecuma posma var likumiski izmantot “Instagram”. Lai
autore aprékinatu nepiecieSamo izlases apjomu aptaujai, tika izmantots tieSsaistes riks Raosoft, kur
tika atziméti Cetri raditaji — pielaujama kltidas robeza 5%, uzticamibas Iimenis 95%, izlases lielums

638 305, ka arT atbilzu sadalijums 50%. (skat.3.1.att€ls)

\_
S Raosoft,
5 |%

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

| What confidence level do you need? 95 |%

Typical choices are 90%, 95%, or 9%

What is the population size? ‘638305
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? %
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 384

3.1.att. 1zlases aprékina metode

Avots: Rasoft — sample size calculator, Rasosoft, pieejams, http://www.raosoft.com/samplesize.html, skatits
[29.04.2022.].

139 Tedzivotaji pec dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma - Vecums, Dzimums, Laika
periods un Teritoriala vieniba, CSP baze, pieejams, https://stat.gov.lv/lv/statistikas-temas/iedzivotaji/iedzivotaju-
skaits/2323-iedzivotaji-pec-dzimuma-un-vecuma, [skatits 09.05.2022.]
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Apskatot aprékinus, var secinat, ka ir nepiecieSami 384 respondenti, lai varétu attiecinat
rezultatus uz visu izlasi.

Kopuma autores veidoto aptauju, ar 15 jautajumiem, aizpildija 437 respondenti, tacu tika
analizétas 389 atbildes, jo Sis skaits respondentu bija atbild&jusi uz visiem aptaujas jautdjumiem.
Tas ir tapec, ka pirmaja jautajuma bija jaatbild uz jautajumu “Vai Jis sekojat influenceriem socialo
mediju platforma “Instagram” ”, ja atbilde bija “n€”, tad respondents nokluva aptaujas beigas —
kopuma bija 22 respondenti, kas neseko influenceriem. Sestaja jautajuma “Vai Jus esat redz€jis un
pieveérsis uzmanibu influenceru apmaksatajam saturam “Instagram”?”, atbildot ar atbildi “n&”,
respondents arT tika parvirzits uz pedgjiem jautajumiem par dzimumu, vecumu, ienakumu limeni,
tadejadi aptauja nodroSinot, ka biis paterétaji, kas ir redz&jusi apmaksatu saturu. Kopuma bija 26
respondenti, kas sestaja jautajuma tika parvirziti uz aptaujas beigu posmu.

Sakot apskatit izlases kopu, kur autore analizé 389 respondentu atbildes, autore p&dgjos
cetros jautajumos uzdeva jautajums par dzimumu, vecumu, izglitibas un ienakumu limeni. Atbilzu
sadaltfjums uz Siem jautajumiem redzams tabula. (skat.3.4.tabula). Visvairak aptauja piedalijas
sievietes, ar 94,60% un no Z paaudzes visvairak respondentu bija vecuma posma no 21-24 gadiem,
bet Y paaudzes respondenti vecuma posma no25 Iidz 28 gadiem, ar 24,42% Ipatsvaru.

3.4.tabula
Respondentu profils (n=389)

Respondentu skaits Ipatsvars, %

Dzimums sievietes 368 94,60%
virie$i 21 5,40%

13-16 8 2,06%

17-20 42 10,80%
21-24 142 36,50%
Vecums 25-28 95 24,42%
29-32 60 15,42%

33-36 31 7,97%

37-41 B 2,83%

Avots: Autores veidota tabula, balstoties uz aptaujas iegiitajiem datiem

Lai uzzinatu ar ienakumu un izglitibas Iimeni, respondentiem aptaujas beigas bija jaatbild

uz Siem diviem jautajumiem. Atbildes apkopotas tabulas veida (skat.3.5.tabula)
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3.5.tabula

Respondentu ienakumu un izglitibas limenis (n=389)

Respondentu skaits Ipatsvars, %
7 paaudze Y paaudze 7 paaudze Y paaudze
Lidz 500 EUR 73 15 18,77% 3,86%
501- 800 EUR 52 42 13,37% 10,80%
801- 1100
EUR 25 38 6,43% 9,77%
Ienakumu 1101- 1400
Iimenis EUR 22 39 5,66% 10,03%
1401- 1700
EUR 7 31 1,80% 7,97%
Virs 1700
EUR 13 32 3,34% 8,23%
Pamatskolas 12 0 3,08% 0,00%
Vidgja
izglitiba 49 10 12,60% 2,57%
Vidgja
speciala
. izglitiba 16 15 4,11% 3,86%
Izglttibas
limenis Bakalaura
grads 102 118 26,22% 30,33%
Magistra
grads 6 48 1,54% 12,34%
Doktora
grads 0 0 0,00% 0,00%
Cits 7 6 1,80% 1,54%

Avots: Autores veidota tabula, balstoties uz aptaujas iegiitajiem datiem

Z paaudzes 73 respondentiem ienakumu Itmenis ir tikai Iidz 500 EUR, kas ir saprotams,
nemot vera, ka paaudzes parstavji ir tikai I1dz 24 gadus veci, tacu vislielakais Tpatsvars ir bakalaura
Iimena izglitibas ltmeni. Savukart Y paaudzei lielakas ipatsvars ir no 501-800 EUR ienakumu
Itment, ka ar1 $aja grupa dominé respondenti, kas ieguvusi bakalaura gradu.

Nemot vera, ka visi neseko influenceriem, tad tika uzdots jautajums, vai respondents seko
tiem socialaja medija “Instagram”. Jautajuma rezultati redzami 3.6.tabula.

3.6.tabula

Respondentu atbildes par to, vai tie seko influenceriem platforma “Instagram”

Respondentu skaits Ipatsvars, %

Ja 389 94,65%
Neé 22 5,35%

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

94,65% jeb 389 respondenti seko influenceriem platforma “Instagram”, tacu tikai 5,35%
jeb 22 neseko, 11dz ar to neturpina aptauju, bet pariet uz pedejiem Cetriem jautajumiem, kur jasniedz

atbildes par pasu respondentu.
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Apskatot influenceru apmaksatu saturu, ir svarigi izzinat, cik influenceriem respondenti
seko, jo, ja tiek sekots vairakiem, tad ir lielaka iesp&jamiba, ka respondents ir redz€jis apmaksatu
saturu platforma “Instagram”, bet, ja mazak, varbiit nebiis respondents pamanijis, ka ir arl
apmaksats saturs, vai ar1 tieSi otradi — pamanija, jo seko mazam skaitam influenceru, lielaka

iespgjamiba pamanit. Jautajuma atbildes apkopotas 3.3. attéla.

15,10%
23,44%
521% 11idz5
6lidz 10
6,25% 11 Iidz 15
16 Iidz 20
21 1idz 25
26 un vairak
19,27%
30,73%

3.3.att. Z paaudzes respondentu atbildes par influenceru skaitu, kuriem tie seko
Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Z paaudze ar lielaku parsvaru seko 6 1idz 10 influenceriem jeb 59 respondenti $adi atbild&ja
uz uzdoto jautajumu, otrs lielakais Ipatsvars ir 1 11dz 5 influenceri jeb 45 respondenti, ka ar1 19,27%
jeb 37 seko 11 Iidz 15 influenceriem. Autore secina, ka Z paaudzes paterétaji izvélas cik

influenceriem seko, ta ir riipiga izvéle, kas tieSam piesaista influencera profila.
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17,77%

25,38%
11dz5
4,06%

6lidz 10
2,54% 11 lidz 15

16 lidz 20

21 Iidz 25

26 un vairak

17,77%
32,49%

3.4.att. Y paaudzes respondentu atbildes par influenceru skaitu, kuriem tie seko
Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Savukart Iidziga situacija ir arT Y paaudzes parstavjiem, (skat. 3.4.att€la), kur 32,49% jeb
64 respondenti seko 6 Iidz 10 influenceriem un 25,38% jeb 50 seko 1 11dz 5, tacu ir art japievers
uzmaniba, ka gandriz 18% (17,77%) jeb 35 seko 26 un vairak influenceriem.

Darba autore uzdeva jautajumu par to, kapéc respondenti seko influenceriem un tiem bija

iesp€ja izveleties vairak neka vienu atbildi. Z paaudzes atbildes apkopotas 3.5.attela.
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4,81%

5,34%

12,93%

5,24%
13,57%

9,94%

1,39%

6,62%

16,45%

10,15%

13,57%

= Vini ir eksperti kada joma/noteikta
téma
Izvietotais saturs mani interesé
Velos iedvesmoties, redzot veidoto
saturu
Patik influencera personiba
Izklaidgjoss saturs
Saturs ir kvalitativs un piesaistoss
Notiek komunikacija ar sekotajiem
Veidotais saturs ir noderigs
Tiek publicgta godigs, patiess un
objektivs saturs

Lai ieglitu atlaizu kodus

Ir izveidotas sava veida attiecibas ar
sekotajiem

3.5.att. Z paaudzes respondentu atbildes par to, kapec seko influenceriem

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Z paaudzes parstavji seko influenceriem, jo izvietotais saturs paaudzes parstavju interesé
(16,45%) jeb 154 reizes tika atzZiméts, ka ar vienadu rezultatu ieguva iemesli “saturs ir kvalitativs
un piesaistoss” un “patik influencera personiba” ar 13,57% jeb 127 reiz€m. Vismazak atbildes tika
sanemtas apgalvojumam, ka “ir izveidota sava veida attiecibas ar sekotajiem” 1,39% jeb 13
respondenti ta uzskata, ka ar1 tikai 4,81% jeb 45 reizes tika atziméts, ka seko influencerim, jo ir
pieejami atlaizu kodi. Autore secina, ka respondentiem nav tik svarigi faktori, ka influenceris veido
attiecibas ar sekotajiem un, ka tiek publicéti atlaizu kodi. Autori parsteidza salidzino$i mazs atbilzu
skaits pie atbildes “tiek publicéts godigs, patiess un objektivs saturs”, attiecigi 5,34% jeb 50 reizes,

kas, péc autores domam, iesp&jams, nozimé, ka influenceri nav tik godigi un patiesi ka respondenti

velétos.
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2,86% = Yir}i_ ir eksperti kada joma/noteikta
9’97% tema

Izvietotais saturs mani interesé

3,55%
6,76%

Velos iedvesmoties, redzot veidoto

17,87% saturu

Patik influencera personiba

14,20%

Izklaidgjoss saturs

Saturs ir kvalitativs un piesaistoss
Notiek komunikacija ar sekotajiem

Veidotais saturs ir noderigs

3,78%

8,48% Tlf_:k p_ubhcéta godigs, patiess un
objektivs saturs

Lai iegfitu atlaizu kodus

10,42%

0 . . . .
13,06% Ir izveidotas sava veida attiecibas ar
sekotajiem

9,05%

3.6.att. Y paaudzes respondentu atbildes par to, kapéc seko influenceriem
Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Savukart Y paaudzes respondenti seko influenceriem tapat ka Z paaudze, jo “izvietotais

=9

saturs mani interes€” ar 17,87% jeb 156 reizes, nakoSais popularakais iemesls ir “veidotais saturs
ir noderigs” (14,20% jeb 124 reizes tika atziméts), ka ar1 13,06% jeb 114 Y paaudzes respondentu
atzist, ka “patik arT influencera personiba”. Pargjam atbildém ir mazaks atbilzu daudzums no
respondentiem, kas nozimg, ka tie ir mazliet mazsvarigaki neka galvenie, tacu par tiem ir jaatceras
ikvienam influencerim, satura veidotajam. (skat.3.6.att.)

Autore secina, ka kopuma Y uz Z paaudzeém ir loti lidzigi motivi, kapec tie seko
influenceriem un nav redzamas butiskas atSkiribas, bet galvenais, kapéc tiek sekots influenceriem,
abam paaudze€m viennozimigi ir “izvietotais saturs mani interese”.

Lai stkak izpétitu, vai influenceris ar savu veidoto saturu “Instagram” var radit interesi par

zimolu, produktiem vai pakalpojumiem, tika uzdots jautajums vai respondentiem ir bijusi $ada

situacija, rezultatus skatit 3.7.tabula.

76



3.7.tabula

Y uz Z paaudzes respondentu atbildes par to, vai influenceris var radit interesi ar savu
veidoto saturu

Respondentu skaits Ipatsvars, %
Z paaudze Y paaudze | Z paaudze | Y paaudze
Ja 153 141 79,69% 71,57%
Neé 16 11 8,33% 5,58%
Griti pateikt | 23 45 11,98% 22,84%

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Y un Z paaudzes respondentiem ir redzama maza atskiriba starp atbildeém, bet ta ir, attiecigi
Z paaudzes parstavji ir vairak ietekméti no influenceru radita satura, 79,69% jeb 153 atzist, ka “Ja”
influenceri ir radijusi interesi par zZimolu, pakalpojumu, produktu, tacu Y paaudzes respondentiem
par 8% mazak (71,57% jeb 141) ir ietekm&jusi influenceri. Tikai 8,33% jeb 16 no Z paaudzes
respondentiem atbild&ja ar “Ng&”, toties mazaks 1patsvars ir Y paaudzei, ar vien 5,58% jeb 11,
atbildot ar “N&”. Gandriz uz pusi lielaks rezultats bija Y paaudzei un atbildei “Griti pateikt”,
attiecigi 22,84% jeb 45 un Z paaudzei 11,98% jeb 23 respondenti.

Lai izprastu, vai influenceru raditais saturs ir novedis paterétajus pie pirkSanas, tika uzdots
jautajums, vai ar1 kadreiz respondents ir iegadajies kadu influenceru reklaméto produktu, tadgjadi
autore izpratis, vai influenceru veidotais saturs tieSam spgj ietekmét paterétajus un novest Iidz

pirkSanai. (skatit 3.8.tabula)

3.8.tabula
Y un Z paaudzes respondentu atbildes par to, vai tika iegadats produkts péc influenceru
ieteikuma
Respondentu skaits Ipatsvars, %
Z paaudze Y paaudze | Abas Z paaudze | Y paaudze | Abas
paaudzes paaudzes

Ja 93 115 208 48,44% 58,38% 53,47%
Ne, bet ir| 76 56 132 39,58% 28,43% 33,93%
radusies
vélme
Ne, nav | 23 26 49 11,98% 13,20% 12,60%
bijusi vélme

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem
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Y paaudzei ir bijusi vairak gadijumi, kad tiek nopirkts influenceru reklamétais, attiecigi
58,28% jeb 115, kas ir mazliet vairak neka puse, tatu Z paaudzei skaits nesasniedz pusi, 48,44%
jeb 93 respondentu. P&c autores domam $7 statistika ir iepriecinoSa, ja tas nozimé, ka influenceri
iet pareizaja virziena, tacu ir jadara vairak un jasaprot, ka iespaidot pargjo paterétaju pusi, kas neko
neiegadajas. Abam paaudzém ir ar1 liels Tpatsvars, ka ir radusies vélme nopirkt péc influenceru
reklamas konkr&tu produktu, pakalpojumu, zZimola preci. Z paaudze atbildgja ar “Ng, bet ir radusies
veélme”, veidojot 1patsvaru 39,58% jeb 76, bet Y paaudze ar vien 28,43% jeb 56 respondentiem.
Kopuma Y uz Z paaudzes respondentiem, kas ir 12,60% jeb 49 influenceris nav radijis vélmi pirkt
reklaméto, kas, péc autores domam, ir zems rezultats, nemot véra, ka visiem paterétajiem visi
produkti nepatiks, 11dz ar to patérétajam nebiis veélmes to pirkt.

Sestaja jautajuma atbildot ar atbildi “Ne&”, respondents pargaja uz pédgjiem cetriem
jautajumiem, jo, péc autores domam, patérétajs nevarétu objektivi atbildét uz jautajumu, vai ir
pievérsta uzmaniba apmaksatiem ierakstiem “Instagram”, ja nav redzgjis/ievérojis apmaksatu
saturu. (skat. 3.9.tabula)

3.9.tabula

Respondentu atbildes par to, vai ir redzets apmaksats influenceru saturs “Instagram”

Respondentu skaits Ipatsvars, %
Ja 389 93,73%
Ne 26 6,27%

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegitajiem rezultatiem

Svarigi ir izzinat vai paterétaji vispar redz un tieSam ievéro apmaksatas reklamas, sekojot
influenceram. legiitie aptaujas dati rada, ka 93,73% jeb 389 respondenti ir redz&jusi apmaksatu
reklamu, tacu 6,27% jeb 26, kas ar1 seko influenceriem, nekad nav tadu ieveérojusi. Autore secina,
influenceri, kam seko 26 respondenti ir salidzino$i mazi, mikro-influenceri, kuriem, iesp&jams,
pagaidam nav aktivas sadarbibas, vai arT paterétaji tam nav pieversusi uzmanibu, vai ar1 influenceri
meistarigi spej pasniegt reklamu it ka ta nebiitu reklama.

Respondenti ir redz&jusi apmaksatu saturu, bet svarigi ir arT uzzinat, cik biezi tas tiek

pamanits gan apmaksatu ierakstu, gan stastu zina. Atbildes apkopotas 3.10. tabula.
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3.10.tabula

Y un Z paaudzes respondentu atbildes par to, cik bieZi tiek pamanits apmaksati ieraksti vai

stasti
Respondentu skaits Ipatsvars, %
Z paaudze Y paaudze | Abas Z paaudze | Y paaudze | Abas
paaudzes paaudzes
Vairak ka 5 | 43 62 105 22,40% 31,47% 26,99%
reizes diena
Lidz 5178 58 136 40,63% 29,44% 34,96%
reizém
diena
Reizi diena | 23 13 36 11,98% 6,60% 9,25%
Dazas 33 44 77 17,19% 22,34% 19,79%
reizes
nedéla
Reizi 11 12 23 5,73% 6,09% 5.91%
nedéla
Reizi 4 8 12 2,08% 4,06% 3,10%
menesi
Retak 0 0 0 0,00% 0,00% 0,00%

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Saja jautajuma Y uz Z paaudzes respondentiem atbildes bija saméra lidzigas, tadu Y
paaudze vairak redz apmaksatu saturu 31,47% jeb 62, toties Z paaudzei visvairak atbilzu tika
sanemts pie atbildes, ka tie redz apmaksatu saturu 1idz 5 reizém diena, attiecigi 40,63% jeb 78.
Apskatot kop€jos abu paaudzu datus, autore secina, ka 34,96% jeb 136 respondenti redz lidz
piecam reiz€m diena apmaksatus ierakstus.

Lai izvertetu kadas ir atSkiribas influenceru apmaksata satura ietekmei Z un Y paaudzes
konteksta, tika doti 20 apgalvojumi par apmaksatu influenceru saturu “Instagram” ierakstos (posts).
Respondentiem bija janoverte skala no 1- pilnigi nepiekritu [idz 5- pilnigi piekritu apgalvojumam.
Autore salidzinas Z un Y paaudzu atbildes un tabulas ar apkopojumu skatit 7. un 8. pielikuma.

Apgalvojuma “leraksta ir jabuit informativam, kvalitativam un saturiski garam aprakstam
par reklaméto produktu/pakalpojumu” Z paaudzes respondenti izvélgjas visvairak novertet ar
neitrali 43,23% jeb 83 respondenti, bet nakosais lielakais atbilzu skaits bija pie “pilniba piekritu”
31,25% jeb 60. Savukart Y paaudze visvairak izvelgjas “Pilniba piekritu” 40,61% jeb 80, kas ir
augsts raditajs. Dati liecina, ka abam paaudzém ir svarigi, lai ieraksts ir gar$ un informativs, tacu
Z paaudzei tas nebis tik svarigi, jo 43,23% izturas pret to neitrali.

Nakosaja apgalvojuma, kas ir, ka ieraksta ir jabit skaidri definétam reklaméta plusiem un

minusiem. Z paaudzei tas ir svarigi, ar 38,02% jeb 73 atbildgja, ka “pilniba piekrit”. Y paaudzei

79



mazliet vairak par pusi, 51,78% jeb 102 respondenti atbildgja, ka pilnigi piekrit §im apgalvojumam,
tacu bija ar1 11 Y paaudzes respondenti, kas atbildgja, ka “pilniba nepiekrit”.

Tresaja apgalvojuma “Ierakstam ir jabuit saturiski 1sam, kodoligam, lai tas sp&tu uzreiz
ieinteresét” Z paaudze ar 65,10% jeb 125 “pilniba piekrit”, ka ar tikai 10 respondenti nepiekrit
Sim apgalvojumam, ar1 Y paaudzei viedoklis par apgalvojumu sakrit ar Z paaudzi, attiecigi 44,67%
jeb 88 “pilniba piekrit”, tacu Seit arT paradijas vairak atbildes pie novértéjuma, ka nepiekrit, vai
pilniba nepiekrit. Kopuma Y paaudzei 23 respondenti izvelgjas, ka nepiekrit, tapec, autore secina,
ka ir redzamas atskiribas Y uz Z paaudzes.

Apgalvojuma “lerakstam jabtt interesantam un izklaid€joSam” Z paaudze atziméja, ka
piekrit un pilnigi piekrit, attiecigi 34,90% jeb 67 un pilniba piekrit 32,29%, tacu Y paaudzei vairak
doming piekritu atzime, ar 39,59% jeb 78 respondentiem.

Nakosais apgalvojums ir loti aktuals jautajums Sobrid “Mani vairak piesaista video satura
forma”. Z paaudzes respondentiem domas ir dazadas, tacu 28,65% jeb 55 atbild€ja ar neitrali, bet
pavisam tuvu ar 27,08% jeb 52 bija atbilde, ka pilniba piekrit, ka ar1 21,88% jeb 42 ar piekrita Sim
apgalvojumam. Y paaudzei visvairak atzimju ir pie neitrali un piekritu, abos 26,90% jeb 53
respondenti , tacu ir vairak respondentu, kas saka, ka nepiekrit 23,86% jeb 47. Nemot véra, ka ir
video satura forma, tika uzdots arT apgalvojums, ka respondentus vairak piesaista foto satura forma.
Z paaudze apgalvojumu veértgja ar neitrali 39,06% jeb 75, tacu Y paaudzes aptaujato verteja ar
piekritu, 45,69% jeb 90.

Autore vElgjas apskatit video satura formata svarigumu respondentu vecuma griezuma, lai
izprastu, kados vecuma posmos ir efektivak izmantot video satura formatu, nemot véra, ka Sobrid

tas ir loti aktuals. Apkopojums veiks SPSS programma un to var skatit 3.11.tabula.

3.11.tabula
Video satura svarigums Y un Z paaudzes vecumu griezuma pie apmaksata “Instagram”
ieraksta
Vecums V ld_é jals Skaits
aritmeétiskais

13-16 2,75 8
Z paaudze 17-20 3,19 42

21-24 3,61 142

25-28 3,52 95
Y paaudze 29-32 3,23 60

33-36 3,48 31

37-41 4,45 11

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegitajiem rezultatiem
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Apskatot aprékinatos vidgja aritmétiska rezultatus, autore secina, ka vecuma posma no 21-
28 un 33-41 respondenti piekrit un pat no 37-41 gadiem respondenti pilniba piekrit, ka Sos
respondentus vairak piesaista video satura forma, lidz ar to, autore secina — video saturs ietekmé
vienu no Z paaudzes vecuma posmu 21-24 un tris vecuma grupas no Y paaudzes.

Nakosais apgalvojums bija saistiba ar foto un video izskatu “Filtri un efekti nav jaizmanto,
kas maina attela izskatu”. Z paaudzei ir loti svarigi, lai efekti un filtri nebiitu pielietoti, jo 37,50%
jeb 72 atbildgja ar pilniba piekritu un tiesi tads pats viedoklis ir ar1 Y paaudzei ar 40,61% jeb 80
respondentu atbildém.

Svarigs apgalvojums bija par to, ka ieraksta ir jabiit izteiktam influencera viedoklim gan Z ,
gan Y paaudzei lielakoties bija atziméts ar pilniba piekritu, attiecigi Z paaudzei — 44,27% jeb 85,
bet Y paaudzei — vairak neka puse 52,60% jeb 101. Turpinot par to, ko influencerim ir no savas
puses jaieklauj apmaksataja satura, tika ierakstits arT apgalvojums, ka influencerim ir japastasta cik
ilgi ir lietojis vai izmantojis reklam&to produktu vai pakalpojumu. Atzimi pilniba piekritu Z
paaudze atzim&ja 36,46% jeb 70 respondentu, ka art 29,17% jeb 56 atzimé&ja piekritu. Savukart Y
paaudzei respondenti 26,40% jeb 52 vairak atzimgja piekritu. leraksta ir jabut arl pievienotai
informacijai, kur var apskatit un iegadaties reklam&to produktu vai pakalpojumu. Pie $§1
apgalvojuma pilniba piekrit gan Z paaudzes 53,65% jeb 103 respondenti, gan ar1 Y paaudzes
58,38% jeb 115 respondenti. Péc autores domam, $is ir svarigs elements, ko janem véra
influenceriem, kad veido apmaksatu saturu.

Apgalvojums “Komentaru sadala influenceriem ir jaatbild uz man intereséjoSiem
jautajumiem” Z paaudzes parstavji novertgja ar 32,29% jeb 62 pilniba piekritu, tacu viens no
lielakajiem atbilzu daudzumiem bija ar1 nepiekritu, ar 24,48% jeb 47 respondentiem, ka ar1 4,69%
jeb 9 respondenti novértgja ar pilniba nepiekritu. Y paaudzei ir lidzigi, tacu vairak apgalvojums
tika novertets ar pilniba piekritu, 37,56% jeb 74 un ar1 piekritu un neitrali, salidzinos$i mazak bija
to, kas nepiekrit — kopa 44 respondenti, 1idz ar to var secinat, ka vini vélas vairak komunikaciju ar
influenceri.

Nakosie apgalvojumi bija par stastiem un ierakstiem. Pirmais bija ‘“Man labak patik saturs,
kas ir izvietots ieraksta, ne stasta (story)” un So apgalvojumu novért€ja Z paaudze ar neitralu
33,33% jeb 64 respondenti, tacu kopuma saskaitot nepiekritu un pilniba nepiekritu ir vairak
novertejumu, attiecigi 37,5% jeb 72 respondenti, kas nozZimé&, ka Z paaudzei saturs labak patik
stastu formata. Y paaudze ar1 novertgja ar neitralu 45,69% jeb 90 respondenti, tacu lielaks parsvars
novert&jumos ir uz piekritu neka uz nepiekritu — piekritu un pilniba piekritu kopsumma ir 31,48%

jeb 62 respondenti, tacu nepiekrit un pilniba nepiekrit ir 23,86% jeb 45 respondenti. Otrais
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apgalvojums, ko respondenti vért€ja bija “Man patik labak, ka ir gan ieraksts, gan stasti par
reklam&to produktu vai pakalpojumu”. 37,50% jeb 72 respondentu novértgja apgalvojumu ar
pilniba piekritu un lielaka dala respondentu ar1 izvélgjas neitralu vai piekritu, ka ar1 Y paaudze
atbildgja lidzigi, tacu 38,07% jeb 75 respondenti novert€ja ar piekritu.

9

“Neiebilstu par apmaksatu ierakstu, ja saturs ir man saisto$s” o apgalvojumu ar pilnigi
piekritu verteja 40,61% jeb 80 Y paaudzes respondentu, ka ar1 35,53% jeb 70 novertgja ar piekritu,
ka ar1 Z paaudze vert€ja ar pilniba piekritu, gandriz puse 48,44% jeb 93 un 35,94% jeb 69 ar
piekritu.

Turpinot par apmaksatu saturu, autore velgjas uzzinat, ka noverté paaudzes apgalvojumu,
ka “Mani atbaida ieraksts, ja ta ir atmaksata reklama” — Z paaudze ar 32,81% jeb 63 respondentiem
atbild&ja, ka pilniba nepiekrit un art 27,60% jeb 53 respondent nepiekrit §im te apgalvojumam,
toties 34,52% jeb 68 Y paaudzes respondenti apgalvojumu novertgja ar nepiekritu, tacu salidzinosi
tuvu bija arT uzskats, ar atbildi neitrali, attiecigi 30,96% jeb 61 respondents.

Interesanti, ka Z paaudzei, novértgjot apgalvojumu “Man sak mazak interesét influenceris,
ja tas ievieto apmaksatu saturu, kas nav saisto$s vina sekotajiem” visvairak ir neitrals novert&jums,
kas ir 35,42% jeb 68, savukart Y paaudze pilniba piekrit apgalvojumam ar 36,55% jeb 72
respondentiem. P&c autores domam, $aja gadijuma, Z paaudzei nav tik svarigi, ka apmaksatais
saturs nav saistoss.

Apmaksatais saturs arvien vairak paradas platforma “Instagram”, tapéc autore vélgjas
uzzinat Y uz Z paaudzes novert€jumu par apgalvojumu “Es esmu parstajis sekot influencerim, jo
tas ievieto daudz apmaksatu saturu”. Novertgjumu pilniba piekritu atzim&ja 28,13% jeb 54 Z
paaudzes respondenti, ka ar1 25,52% jeb 49 novertgja ar piekritu, tacu kopuma 37,5% jeb 72
respondenti novertgja ari ar pilniba nepiekritu un nepiekritu, kas ir salidzinos$i augsts raditajs un,
péc autores domam, nozimé, ka daudzi Z paaudzes parstavji neparstaj sekot influencerim, ja ir
parak daudz apmaksatu ierakstu. Savukart 40,61% jeb 80 Y paaudzes respondenti novertgja ar
pilniba piekritu, bet otrs lielakais rezultats bija ar novertgjumu piekritu, attiecigi 21,83% jeb 43
respondenti.

Z paaudzes 45,83% jeb 88 respondenti novértgja apgalvojumu “Es sekoju lidzi, vai tas
tieSam ir apmaksats saturs” ar pilniba nepiekritu, bet Y paaudze mazliet vairak skatas, vai ir
apmaksats saturs, bet 28,93% jeb 57 respondenti atzim€ja, ka nepiekrit, tacu 20,30% jeb 40
noverteja ar neitrali.

Papildinot ieprieksgjo apgalvojumu, autore uzdeva novertét ari apgalvojumu “jabut skaidri

noraditam, ka ta ir sadarbiba”. 39,06% jeb 75 respondenti no Z paaudzes pilniba piekrit un ar1 Y
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paaudzes respondenti 59,90% jeb 118., ar augstaku respondentu skaitu atzim&ja novert€jumu
pilniba piekritu.

Nemot vera, ka stasti ir populari “Instagram” lietotaju vidi un tiek izmantoti arvien vairak
arT influenceru apmaksataja satura, autore vélgjas izzinat, kadas ir atSkiribas Y un Z paaudzeém, lai
marketinga specialisti, ar influenceru palidzibu, varétu efektivak ietekmé&t paaudzes. Autore aptauja
ludza novertet 20 apgalvojums saistiba ar “Instagram” stastiem.

Pirmais apgalvojums “Stastam ir mani jainteres€ pirmo 3 sekunzu laika” Z paaudzes
parstavji 34,38% jeb 66 atzimgja, ka piekrit, tacu Y paaudzes respondenti atzimgja, ka pilniba
piekrit ar 32,99% jeb 65 respondentiem.

Influenceri biezi izmanto daudz stastus, ar lietotdji, kas izmanto “Instagram” savam
vajadzibam ievieto tos, bet biezi vien to ir daudz, tapéc, iesp&jams, paziid uzmaniba. Apgalvojuma
“Péc diviem noskatitajiem stastiem influencera “Instagram” konta man paziid uzmaniba” Z
paaudze novértgja neitrali 39,06% jeb 75, ka ar1 Y paaudze novértgja apgalvojumu neitrali, ar
42,64% jeb 84.

Apgalvojuma “Man patik, ka vairakos stastos (vairak par diviem) tiek izklastits par
reklaméto produktu/pakalpojumu” Z paaudzes 27,08% jeb 52 respondenti novertgja ar piekritu, ka
arT tuvs novert&jums bija ari neitralam, ar 26,56% jeb 51 respondentu. Lidzigi doma ar1Y paaudzes
parstavji, novertgjot apgalvojumu ar neitrali 36,04% jeb 71 respondents. P&c autores domam, $is
apgalvojums, nav tik svarigs faktors ne Y, ne Z paaudzei.

Abas paaudzes pilniba piekrit apgalvojumam, ka “Stastos, kad influenceris stasta kadu
informaciju, ir jabit vizuali redzamiem uz ekrana vismaz paris atslégasvardiem (lai saprastu par
ko ir stasts, gadijuma, ja tiek skatits stasts bez skanas)”. Z paaudze pilniba piekrit 57,81% jeb 111
respondenti, un Y paaudze ar 47,21% jeb 93 respondentiem. Autore uzskata, ka §is ir loti svarigs
apgalvojums, kuru noteikti janem vera visa satura veidotajiem, lai sasniegtu savu auditoriju.

Autore novéro, ka abos apgalvojumos gan “Stastam ir jabiit informativam”, gan “Stasta ir
jabiit skaidri definétiem produkta/pakalpojuma plusiem un minusiem” abas paaudzes novért€ja Sos
apgalvojumus ar pilniba piekritu. Pirmaja apgalvojuma puse Z paaudzes ta uzskata 50,52% jeb 97
un Y paaudzei 41,62%, bet otraja apgalvojuma Y paaudze novertgja ar 37,50% jeb 72, toties Z
paaudze ar 39,09% jeb 77 respondentiem. P&c autores domam, §ie abi apgalvojumi ienem nozimigu
lomu patérétaju acis un influenceriem ir japielieto praktiski apgalvojumos nosauktais, lai sasniegtu
abas paaudzes.

Stastu garumi ir loti svarigi un tajos pirmas sekundes ir jauzruna skatitaju. Z paaudzei ir

loti svarigi, lai stasti ir 1si un kodoligi, spétu uzreiz ieinteresét, jo 64,06% jeb 123 respondenti
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atbildéja ar pilniba piekritu apgalvojumam, tatu Y paaudze piekrit un pilniba piekrit
apgalvojumam, attiecigi piekrit 38,07% un pilniba piekrit 36,04%.

Z paaudzes 42,71% jeb 82 respondenti noverte ar pilniba piekritu apgalvojumu, ka stastiem
jabiit interesantiem un izklaidgjoSiem, toties Y paaudzei novért&jums ir piekritu, 38,58% jeb 76,
tacu salidzinosi tuvu noveértéjumu skaits ir ar neitralitatei, ar 32,99%.

Sobrid video formats ir loti aktuals satura veids, tapéc autore VElgjas uzzinat novertgjumu
apgalvojumam “Mani vairak piesaista video satura forma”. 35,94% jeb 69 respondenti no Z
paaudzes piekrit apgalvojumam, ka ar1 pilniba piekrit 31,25% jeb 60, turprett Y paaudzei nav tik
viennozimigas pozitivas vai negativas atbildes, vislielakais ipatsvars ir neitrali 31,47% jeb 62.
Turpreti, novertejot foto satura formu ka piesaistosako, abas paaudzes novért€ja ar neitrali Y
paaudze 52,28% jeb 103, bet Z paaudze 43,75% jeb 84. Autore arT apkopoja pa vecuma posmiem
apgalvojuma par video satura formu ka piesaistoSako, stastu konteksta. Apkopojums redzams

3.12.tabula.

3.12.tabula
Video satura svarigums Y un Z paaudzes vecumu griezuma pie apmaksata “Instagram”
stasta
Vecums V ld_é jais Skaits
aritmeétiskais

13-16 2,13 8
Z paaudze 17-20 3,57 42

21-24 3,98 142

25-28 3,79 95
Y paaudze 29-32 3,30 60

33-36 3,68 31

37-41 4,18 11

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegitajiem rezultatiem

Autore secina, ka tikai divos vecuma posmos video saturs nav ta forma, kas vairak piesaista,
l1dz ar to ietekmé patérétajus un §1s grupas ir 13-16 gadi un ar1 29-32, jo tie ir izv€l&jusies neitralu
atbildi.

Apgalvojuma “Fotoatt€los vai video nav jaizmanto efekti un filtri, kas butiski maina attéla
izskatu™ abas paaudzes pilniba piekrit — Z paaudze ar 41,15% jeb 79 respondentiem, bet Y paaudze
ar 37,06% jeb 73 respondentiem.

Autore ieveroja, ka talak sekojoSos apgalvojumos Y un Z paaudzem sakrita noveértgjums -
visiem bija pilniba piekritu, lidz ar to nav saredzamas biitiskas atSkiribas, abam paaudzém ir

vienlidz svarigi apgalvojumi. Apgalvojumi bija “Stasta ir jabut izteiktam influencera viedoklis par
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produktu/pakalpojumu”, “Influencerim ir japastasta, ka un cik ilgi ir lietojis vai izmantojis
reklam@to produktu/pakalpojumu”, “Stasta ir jabut informacijai, kur es varu apskatit reklam&to
produktu/pakalpojumu, ar iesp&jam iegadaties to” un “Influencerim ir jaatbild uz manis
interes€josSiem jautajumiem saistiba ar reklaméto produktu/pakalpojumu”.

Nakosaja apgalvojuma “Mani atbaida stasts, ja ta ir reklama” abas paaudzes noverteja ar
neitrali, Z paaudze ar 31,77% jeb 61, bet Y paaudze ar 44,67% jeb 88, tacu Z paaudzei ir izteikts
nepiekritu un pilniba nepiekritu novertéjuma ipatsvars, kas nozimée, ka paaudzei neatbaida reklama
stastos. Y paaudzei ir 11dzigi, tacu salidzinoSi mazak.

Z paaudze ar 30,21% jeb 58 respondentiem atbild&ja ar piekritu uz apgalvojumu “Man sak
mazak interesét influenceris, ja tas ievieto apmaksatu saturu, kas nav saistoss vina sekotajiem”,
tatu Y paaudze novért&ja ar pilniba piekritu 27,92% jeb 55 respondentiem. Gan Y (31,98%), gan
Z paaudzes (33,85%) parstavji pilniba piekrit, ka ir beigusi sekot influencerim, jo tiek ievietots
daudz apmaksats saturs.

Viena no lielakajam paaudzu atSkiribam ir redzama apgalvojuma “Es sekoju lidzi, vai tas
tieSam ir apmaksats saturs”, kur ar pilniba nepiekritu Z paaudzes 40,10% jeb 77 respondenti neseko
lidzi vai tas tieSam ir apmaksats saturs. Savukart Y paaudze vairak skatas un seko Iidzi, 32,94%,
tacu $is novertejums ir neitrals. Turpinot par noradito apmaksato saturu, autore velgjas uzzinat
novertejumu apgalvojumam, ka ir jabiit skaidri noradits, ka ta ir sadarbiba gan Y (56,85%), gan Z
(42,19%) paaudze verte ar pilniba piekrit, Iidz ar to ir jabiit noraditam. No Siem apgalvojumiem
izriet, ka Z paaudzei nav svarigi sekot lidzi vai ir noradits, ka ta ir reklama, Iidz ar to influenceri
var neuztraukties, ja tiek ievietots apmaksats saturs, jo $1s paaudzes parstavji tapat turpinas sekot
influencerim.

Lai uzzinatu, cik liela méra respondenti uzticas influenceru apmaksatajam saturam, tika
uzdots jautajums $aja konteksta, ar iesp&ju novertet skala no 1 11dz 5, cik ir liela §1 uzticiba, attiecigi
1 ir “pilniba neuzticos” un augstakais uzticibas novertejums bija 5 - “pilniba uzticos”. Respondentu

novertejumu par Z paaudzi skatit 3.13.tabula, bet par Y paaudzi 3.14 tabula.
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3.13.tabula

Z paaudzes novertejums, cik liela meéra tie uzticas influenceru apmaksatajam saturam

Pilniba Pilniba
neuzticos Neuzticos Neitrali Uzticos :
Utzticos
Skaits | % | Skaits % Skaits % Skaits % Skaits %
Cik liela méra
Jis uzticaties 11.98
influenceru 1,5 ’ 54,17 27,08 5,21
apmaksitajam 3 6% 23 % 104 o, 52 o, 10 %
saturam?
Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem
3.14..tabula
Y paaudzes novértejums, cik liela mera tie uzticas influenceru apmaksatajam saturam
Pilniba T
neuzticos Neuzticos Neitrali Utzticos Plh{lba
Utzticos

Skait % Skait % Skait % Skait % Skait %

S S S S S
Cik liela mera
Jiis uzticaties
influenceru 4,06 12,18 66,50 15,23 2,03
apmaksataja 8 % 24 o 131 o 30 o 4 %
m saturam?

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Ka redzams, abas paaudzes atbildgja salidzino$i lidzigi. Z paaudze novertgja, ka ir
lielakoties neitrali saistiba ar uztic€Sanos influenceru apmaksatai reklamai ar 54,17% jeb 104, tacu
Y paaudzei 66,50% jeb 131 respondents atbild€ja ar neitrali. Salidzinot atziméto atbilzu daudzumu
“uzticos” starp paaudzé€m ir ve€rojams, ka Z paaudze ar 27,08% jeb 52 jau uzticas influenceriem,
bet Y paaudzei tikai 15,23% jeb 30, ka ar1 Z paaudze “pilniba uzticas” 5,21% jeb 10 respondenti,
tacu Y paaudzes parstavji pilniba uzticas tikai 2,03% jeb 4. Péc iegiitajiem rezultatiem, autore
secina, Y paaudze vairak saglaba lielaku neitralitati, bet Z paaudze vairak uzticas influenceru
apmaksatajam saturam. Autore v€las verst arT uzmanibu, ka aprékinot kop&jo procentualo skaitu Z
paaudzes “pilniba neuzticos” un “neuzticos”, tiek iegtti 26 respondenti, kas seko influencerim,
tacu tiem neuzticas. Y paaudzei ar1 ir lidzigs rezultats, ka 32 Y paaudzes parstavji seko, tacu
neuzticas to veidotajam apmaksatajam saturam. Autore secina, ka influenceriem noteikti ir
jauzlabo apmaksatais saturs, lai tas biitu uzticamaks paterétaju acts, I1dz ar to varetu sasniegt lielaku

auditorijas dalu.
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Visbeidzot darba autore velgjas apkopot atbildes par to, vai respondenti kadreiz ir viluSies
influenceru reklamétaja produkta vai pakalpojuma. (skat.3.15.tabula)

3.15.tabula

Y un Z paaudzes respondentu atbildes, par to vai kadreiz ir viluSies influenceru reklamétaja

produkta vai pakalpojuma

Respondentu skaits Ipatsvars,%
Z paaudze Y paaudze | Abas Z paaudze | Y paaudze | Abas
paaudzes paaudzes
Ja, ta| 11 3 14 5,73% 1,52% 3,60%
notiek biezi
Ja, bet tas | 63 92 155 32,81% 46,70% 39,85%
notiek reti
Ne 118 102 220 61,46% 51,78% 56,56%

Avots: Autores veidots, balstoties uz aptaujas iegiitajiem rezultatiem

Vertejot savu pieredzi ar influenceru apmaksatu saturu un taja reklaméto produktu un/vai
pakalpojumu gan Z, Gan Y paaudzes respondenti visvairak atbildgja, ka nav viluSies — Z paaudzes
respondenti 61,46% jeb 118 un Y paaudzes 51,78% jeb 102. Autore vélas vérst uzmanibu, Y un Z
paaudzes respondenti vismazak izvélgjas atbilzu variantu “Ja, ta notiek biezi”, nemot kop€jo
ipatsvaru tikai 3,60% jeb 14 izv€lgjas So variantu, tacu no kopgja skaita 39,85% jeb 155 respondenti
kadreiz ir viluSies influenceru reklamétaja produkta vai pakalpojuma, kas ir salidzinosi daudz, bet
respondenti atzZimé, ka tas notiek reti, bet, [idz ar to, influenceriem un klientiem ir japarskata, ka
tiek reklamé@ts produkts, lai paterétajiem nevajadzetu vilties.

Darba autore secina, nemot véra ekspertu interviju apkopojumu un aptauja iegiitos datus,
ka izvirzita hipotéze influenceru veidotais apmaksatais saturs socialo mediju platforma
“Instagram” atSkirigi ietekm& Y un Z paaudzes, dal&ji apstiprinas. Apskatot iegtitos datus, ir
atseviski apmaksata satura elementi gan ierakstu, gan stastu konteksta, kas atSkirigi ietekmeé Y uz

Z paaudzes, tacu loti daudzi novertétie elementi ir 11dzigi, lidz ar to ietekme ir lidziga.
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10.

SECINAJUMI

Socialajiem medijiem ir divi galvenie izmantoSanas virzieni, pirmais — komunikacijas lidzeklis
starp draugiem, radiem vai pazinam, un otrs — informacijas nodosanas veids tiem, kas izmanto
medijus.

Katrai no socialo mediju platformam ir savas satura veidoSanas 1patnibas, kuras ir jaievero, lai
sasniegtu konkrétas platformas auditoriju.

Platforma “Instagram” tiek izmantota, lai kopigotu saturu ar citiem platformas lietotajiem un
So saturu ir iesp&jams vizuali uzlabot, ka arT pievienot interaktivas funkcijas, kas palidz
efektivak sasniegt satura paterétajus.

Socialie mediji ir devusi papildus ieguvumus patérétaju uzvedibas un ricibas konteksta,
pirmkart, patérétajiem ir pieejama plasaka informacija, kuru analiz€t un veértet, otrkart,
informacija ir pieejama paterétajam velamaja laika un vieta, treskart, socialo mediju lietotaji
ir radijusi kopienu, kas palidz patérétajiem veikt dazadas izvéles un, ceturtkart, paterétajs
iegust lielaku uzticibu, jo zZimoli veido attiecibas ar paterétajiem.

Y paaudze jeb millennials, izaugot tehnologiju sakumposma, ir zinosaki, izglitotaki un
informétaki ka citas paaudzes, ka ar1 paaudzes parstavji vislabak izprot interneta un socialo
mediju biitibu, tie labak orient&jas satura parpilditajos socialajos medijos un interneta vide.

Z paaudzes parstavji parstav paaudzi, kas izaugu par un ap tehnologijam, tap&c tie vairak
komunic€ izmantojot tieSsaistes iesp&jas, ka ari §1 paaudze visatrak atradis sev nepiecieSamo
informaciju, bet, ja ta nebis pieejama, tad vElesies, lai tiktu sniegta tuliteja atbilde.
Influenceri veido saturu, ko patéré vina sekotdji un viniem ir mérkis, ar So saturu, radit
attiecibas un saikni ar sekotaju, un §is faktors ir svarigs zimoliem, kas vélas sadarboties ar
influenceri.

Interneta lietotaju pieaugums pedéjo desmit gadu laika ir vairak neka dubultojies, 11dz ar to ar1
socialo mediju lietotaju skaits ir strauji pieaudzis.

Lai saturs sasniegtu auditoriju platforma “Instagram”, ir jaizveido stratégija, kur, pildot visus
stratégijas izvirzitos uzdevumus, ir iesp&jams sasniegt vélamos rezultatus.

Video saturam ir liela nozime satura veidoSana, jo Sis veids var ietekm@&t patérétajus veikt
dazadas darbibas, un So satura veidu ir iecienijusi uznémumi, jo raditais video saturs, péc

pétijuma rezultatiem, rada par 38% lielaku iesaisti neka atteli.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Platforma “Instagram” visaktivak izmanto influenceru marketingu un, lai vinu darbibu
novertetu ir javeic influenceru analize péc septiniem galvenajiem kritérijiem — sasniedzamiba,
autentiskums, sekotaju iesaistiSanas, atbilstiba, neautentiska darbiba, satura kvalitate un
sekotaju skaits.
Z un'Y paaudzei ir gan atSkiribas, gan kopigas iezimes uzvedibas atskiribu konteksta, kuram
satura veidotajiem japievers veriba.
Nemot veéra ekspertu interviju apkopojumu un aptauja iegiitos datus, izvirzita hipotéze -
influenceru veidotais apmaksatais saturs socialo mediju platforma “Instagram” atSkirigi
ietekm€ Y un Z paaudzes- dalgji apstiprinas.
Video saturs ir un biis viens no efektivakajiem veidiem ka uzrunat paterétajus, tau svariga ir
influencera auditorijas izpratne un sp€ja ar video palidzibu iegiit uzmanibu.
Ir dazadas kludas, ko var pielaut influenceris, bet viena no galvenajam ir satura veido$ana no
vadliijam un teksta, kas tiek atstitits no klienta, nepievienojot savu personalizaciju, kas tiesi
piesaista paterétajus.
Svarigs elements, kas jaievero influencerim, lai ietekmétu paaudzes ar apmaksatu reklamu, ir
japievieno saturam informacija par to, kur var apskatit reklam&to produktu vai pakalpojumu.
Gan Z, gan Y paaudzes visvairak seko influenceru skaitam, kas ir no 6 Iidz 10 influenceri.
Y uz Z paaudzeém ir loti [idzigi motivi, kap&c tie seko influenceriem un nav biitiskas atSkiribas,
bet galvenais, kapéc tiek sekots influenceriem, abam paaudzem viennozimigi ir “izvietotais
saturs mani interese”.
Lielaka dala respondentu (Z paaudze 79,69% un Y paaudze 71,57%) uzskata, ka influenceri
var radit interesi ar savu veidoto saturu.
Y paaudzei ir bijusi vairak gadijumi, kad tiek nopirkts influenceru reklamétais, attiecigi
58,28% jeb 115, kas ir mazliet vairak neka puse, tatu Z paaudzei skaits nesasniedz pusi,
48,44% jeb 93 respondentu.
No aptaujatajiem respondentiem 6,27% jeb 26 nekad nav ievérojusi vai redz&jusi apmaksatu
saturu platforma “Instagram”.
Y paaudze biezak redz apmaksatu saturu, vairak ka 5 reizes diena 31,47% jeb 62. Apskatot
kopgjos abu paaudzu datus, 34,96% jeb 136 respondenti redz lidz piecam reiz€ém diena
apmaksatus ierakstus.
Lai ietekmétu Y uz Z paaudzes parstavjus influenceru apmaksata reklama ir jabut
informativam, kvalitativam un saturiski garam aprakstam, tacu Z paaudze uz So faktu attiecas
vairak neitrali.
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

P&c aptaujas datiem, “Instagram” apmaksatam ierakstam ir jabtt 1sam, kodoligam, lai sp&tu
uzreiz ieinteres€t abas paaudzes, tacu Y paaudze 23 respondenti izvEél€jas arl nepiekrist, ka
tadam ir jabit ierakstam.

Vecuma posma no 21-28 un 33-41 respondenti piekrit un pat no 37-41 gadiem respondenti
pilniba piekrit, ka Sos respondentus vairak piesaista video satura forma ierakstos, bet video
stastu apmaksats saturs, divos vecuma posmos nav ta forma, kas vairak piesaista, lidz ar to
ietekm@ pat€rétajus un $is grupas ir 13-16 gadi un arT 29-32, jo tie ir izvel&jusies neitralu
atbildi.

P&c aptaujas datiem, Z paaudzes parstavji uzskata, ka influencerim ir jaatbild uz paterétaja
interes€josiem jautajumiem, tacu otrs lielakais atbilzu daudzumiem bija arT nepiekritu, ar
24,48% jeb 47 respondentiem, ka ar1 4,69% jeb 9 respondenti novért&ja ar pilniba nepiekritu,
toties Y paaudzei vairak apgalvojums tika novertets ar pilniba piekritu, 37,56% jeb 74 un ar1
piekritu un neitrali, Iidz ar to paterétaji velas vairak komunikaciju ar influenceri.

Z paaudzei apmaksats saturs “Instagram” labak patik stastu formata, 1idz ar to bus efektivaka
ietekme, bet Y paaudzei ir efektivaki ieraksti.

Gan Y, gan Z paaudzei neatbaida ieraksti, ja tie ir atmaksati , tatu Y paaudzes parstavji ar1 ar
34,52% parsvaru noverteja apgalvojumu ka neitralu. Z paaudzi nav tik svarigi, ka influencerim
tiek ievietots saturs, kur§ nav saistoSs vinu sekotajiem, toties Y paaudzei ir. Z paaudzei ir
izteikts nepiekritu un pilniba nepiekritu noveértéjuma ipatsvars stastu konteksta - paaudzei
neatbaida reklama stastos un Y paaudzei ir Iidzigi, tacu salidzino$i mazaka ir ietekme.
Daudzi Z paaudzes parstavji (37,5%) neparstaj sekot influencerim, ja ir parak daudz apmaksatu
ierakstu. Savukart 40,61% jeb 80 Y paaudzes respondenti novert&ja ar pilniba piekritu, bet otrs
lielakais rezultats bija ar novertéjumu piekritu, attiecigi 21,83% jeb 43 respondenti.

Nav idealas formulas, cik daudz apmaksats saturs ir japublicg, tacu galvenais influenceriem ir
izprast savu auditoriju, lai sasniegtu efektivu rezultatu ar apmaksatu saturu.

Z un Y paaudzei ir daudz lidzigu iezimju, ka “Instagram” apmaksataja stasta un ieraksta ir
jabiit definétiem plusiem, minusiem, stasta ir jabiit vizuali pievienotiem atslégasvardiem un
pozitivi ietekmé paaudzes parstavjus tas, ka ir vairakos stastos izklastits reklamétais.

Z paaudzei ir loti svarigi, lai stasti ir 1si un kodoligi, sp&tu uzreiz ieinteresét, jo 64,06% jeb 123
respondenti atbildgja ar pilniba piekritu apgalvojumam, tacu Y paaudze piekrit un pilniba

piekrit apgalvojumam, attiecigi piekrit 38,07% un pilniba piekrit 36,04%.
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33. Lielaka dala Z paaudzes 42,71% jeb 82 respondenti noverté ar pilniba piekritu apgalvojumu,
ka stastiem jabiit interesantiem un izklaid&joSiem, toties Y paaudzei noveértéjums ir piekritu,
38,58% jeb 76, tacu salidzinosi tuvu novertejumu skaits ir ar neitralitatei, ar 32,99%.

34. 40,10% jeb 77 Z paaudzes respondenti neseko 11dzi vai tas tieSam ir apmaksats saturs, savukart
Y paaudze vairak skatas un seko 1idzi, 32,94%, tacu $is novert€jums ir neitrals.

35. Z paaudze noveértgja, ka ir lielakoties neitrali saistiba ar uzticéSanos influenceru apmaksatai
reklamai ar 54,17% jeb 104, tacu Y paaudzei neitralitate parsniedza 60%, respektivi 66,50%
jeb 131 respondents.

36. Mazliet vairak par pusi no respondentiem, attiecigi 56,56% nekad nav vilusies influenceru

reklamétaja produkta vai pakalpojuma.
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PRIEKSLIKUMI

Uzpémumu vaditajiem, kas vélas sadarboties ar influenceriem, izvietojot apmaksatu
“Instagram” reklamu

1. Sniegt iesp&ju uznémuma marketinga komandai ieglit jaunas zinaSanas un prasmes
influencera marketinga kursos, kas lautu specialistiem efektivak sasniegt un ietekmét
izveleto mérkauditoriju.

2. Sadarboties ar marketinga agentiram, kas ilgus gadus strada ar influenceru apmaksatu
reklamu.

Marketinga vaditajiem, kas strada ar influenceru apmaksatu saturu

3. Veikt padzilinatu pétijumu par influenceri un ta gan ikdienas saturu, gan apmaksato saturu,
lai izprastu, vai izvéletais influenceris spétu ietekmé&t noteikto meérkauditoriju, ka ari
novertéSanas procesa izmantot “Golin” izstradato influenceru indeksu, kura apkopoti
Latvijas ietekmigakie influenceri.

4. Pieverst uzmanibu influencera ieprieks ievietotam apmaksatam saturam un, sadarbojoties ar
to, ligt, lai veidotais saturs ir personalizéts, jo influenceris ir informétaks par savas
auditorijas ve€lmeém.

5. Influencera marketinga kampanam ir japiesaista influenceri, kas ir patiesi, atklati un kopuma
rada iespaidu, ka ir zino$i un rada uzticibu saviem sekotajiem par produktu vai pakalpojumu,
kas tiek reklaméts influencera “Instagram” profila.

6. Vairak sadarboties ar influenceriem, izvietojot atmaksatu saturu “Instagram”, jo patérétajus
neatbaida ieraksti vai stasti, ja tie ir apmaksati.

7. Ja mérkauditorija ir Z paaudze, tad Latvijas uznémumi var ar1 sadarboties ar influenceri, kura
saturs Tsti neatbilst uznémuma vélamajam, jo Z paaudzes parstavji tapat So saturu apskats,
bet neparstas sekot influencerim.

8. Veidojot aktivitasu planu ar izvéleto influenceri, ja sasniedzama mérkauditorija “Instagram”
ir Y paaudze, ir jaieplano saturs ieraksta forma, bet Z paaudzei stastu forma.

9. Izveleties influencerus, ja mérkauditorija ir Z un Y paaudze, kas spgj isi, kodoligi un
interesanti apmaksatajos “Instagram” stastos pastastit par produktu vai pakalpojumu, bet, ja
apmaksatais saturs izvietots ieraksta, tad Y paaudzes mérkauditorijai influencerim ir jaspgj

veidot gan Tsus, gan garus ierakstus.
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10. Vairak izveleties sadarbiba ar influenceriem veidot video satura formatu gan Y, gan Z
paaudzes parstavjiem, tacu nepariet pilniba uz video formatu, jo visus paaudzes parstavjus
nevar sasniegt ar So formatu.

11. Izveleties influencerus sadarbibai, kas Y paaudzes ietekmes konteksta sp&s atbildét uz
patérétaju jautajumiem, vairak komunic€s un mijiedarbosies, tacu, ja vélama mérkauditorija
ir Z paaudze, tad jaizv€las influenceris, kas var armT minimali iesaistities atbildot uz
jautajumiem.

12. Ja uzp@mums, zimols vé€las sadarboties ar influenceri un izvietot apmaksatu reklamu
influencera “Instagram” konta, kur meérkis biitu sasniegt un ietekm&t Y paaudzi, tad ir
jaizvelas influenceris, kas veidos atbilstoSus vinu saturam apmaksatus ierakstus ne stastus, jo
tie efektivak sasniegs auditoriju, vienmér biis pievienota acimredzama informacija, ka ta ir
reklama.

13. Ja uzn@mumam mérkauditorija ir Z un Y paaudze, tad ir svarigi pievérst uzmanibu, lai
influenceris, ar ko sadarbojaties, izpilda visus Sos nosacijumus, lai efektivi ietekm&tu
paaudzes - “Instagram” apmaksataja stasta un ieraksta ir jabut defin€tiem plusiem,
minusiem, stasta ir jabut vizuali pievienotiem atslégasvardiem un vairakos stastos ir

jaizklasta reklamétais.
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PIELIKUMI

1. pielikums
Intervijas transkripts ar Alisi Bukovsku, “es milu kafiju” marketinga projektu
koordinatori

Intervija ar pirmo ekspertu
Eksperta vards un uzvards: Alise Bukovska
Uznémuma nosaukums: “Es milu kafiju”
ienemtais amats: Marketinga projektu koordinatore
Datums: 21.04.2022.

1. Kadi ir galvenie kritériji péc kuriem tiek izveleti influenceri uz sadarbibu? Vai tiek
pétiti vinu ieprieksejie apmaksata satura ieraksti, stasti?

Galvenie kriteriji, ko varu nosaukt ir: 1) influencera pieme&rotiba aktualajai kampanai un
produktam, nemot véra influencera nodarbos$anos, hobijus un citas satura aktualiz€tas t€mas,
piem&ram, influenceris ir aktiva un zala dzivesveida piekrit€js, kam lieliski biitu piem&rotas miisu
atkartoti lietojamas termopudeles. 2) kopé&ja satura kvalitate un komerciala satura kvalitate un
zimoli, ar kuriem influenceris jau ir veidojis sadarbibu, public€jot saturu sava profila 3) influencera
sekotaju daudzums un vid€jais iesaistes raditajs jeb engagement rate (cik liela ir sekotaju iesaiste
ar influencera saturu, 4 pasa influencera interese un vélme sadarboties, 5) atalgojuma formats un
lielums 5) iepriek$&jas sadarbibas kvalitate un atdeve atkartotai sadarbibai.

Ja, protams, tiek pétiti influenceru apmaksata satura ieraksti un stasti.

2. Péc Jiusu domam, cik bieZi influenceriem vajadzétu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapec?

Tads viens zelta cel$ un atbilde noteikti nebis - loti atkarigs no influencera veida, ka §is
sadarbibas tiek pasniegtas un ka uz tam reagg influencera auditorija. Jo miisdienas redzami arT labi
influenceru pieméri, kur katrs otrais posts un sforijs ir apmaksata sadarbiba, bet kampanu atdeve
un sekotaju iesaiste ir augsta un otradi - arvien vairak influenceri pasi zaudg€ iesaisti un interesi
savu sekotaju vidd, parsatinot saturu ar apmaksatam sadarbibam, saturam nepievienojot papildus
pievienoto vertibu.

Ta ka te drizak biitu jaruna par satura kvalitati un pievienotas vertibas radiSanu saviem
sekotajiem, nevis aktivitasu biezumu.

3. Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts platforma “Instagram”, ja tas ir

apmaksats influencera saturs? Kapec?
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Te diezgan lidziga atbilde ieprieks€jai. Gan var, gan nevar, viss atkarigs no satura kvalitates
un aktualitates influencera sekotaju vidii. Ja saturs auditorijai nebiis aktuals un neradis papildus
pievienoto vertibu, tada gadijuma var, bet, ja tiesi otradi - tad saturs var bt pat loti aktuals.

Protams, biis cilveki, kas iedalisies grupa un teiks, ka nelasa, neskatas un atseko profiliem,
kas dalas ar apmaksatu saturu, bet vairak vai mazak zinam, ka ta biis maza dala, jo influenceru
marketings vél joprojam ir loti ietekmigs riks, lai parliecinatu cilvékus pirkt vai lemt par labu
vienam zimolam vai otram.

4. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no influencera vina
pieredzi par reklaméeto produktu/pakalpojumu? Kapéc?

Ja, noteikti, jo §1 personiga pieredze iedot papildus parliecibu vai argumentus, kade] art §im
sekotajam Sis produkts var€tu interesét vai tiesi pretgji neinteresét. Un citu pieredzei un atsauksmei
ir milzigs speks, kas var motivét klientu lemt par labu vai sliktu konkréta produkta iegadei vai
zimola izvélei.

5. Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmetu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un
kapec?

Visa veiksmiga satura marketinga pamata ir viena vieniga lieta - ikvienam zimolam ir
perfekti japarzina sava mérkauditorija, jasaprot vinu problémas, izaicinajumi, vélmes utt., lai raditu
saturu, kas $o auditoriju uzruna un ir tai aktuals, tadejadi ar savu produktu palidzot atrisinat kadu
savas auditorijas sapi, piepildot vai radot v&lmi utt.

Un te, protams, starp Y un Z paaudzém biis ar1 bitiskas atSkiribas, kadas problémas un
velmes palidzesim piepildit katrai no §tm paaudzém un kads biis risinajums, USP (unique selling
point), ko katrai no paaudzeém akcent€sim. Tiesi tapat visdrizak varetu atskirties arT komunikacijas
kanals un satura formats vienai vai otrai paaudzei, So saturu nokomunicgjot. Bet pateikt, ka vienai
paaudzei tas 100% bis Tik Tok un 15 sekunzu video un vienai tas, nevares, katram produktam,
zinojumam tas var butiski atSkirties no kampanas uz kampanu.

Credability (uzticamibu), protams, vienmer vairos gan citu cilvéku pieredzes stasti,
atsauksmes, plusu un minusu akcent€Sana, case studies (p€tijum) un veiksmes stasti, nozares lideru
intervijas utt. Un tas bils svarigi abam $Tm paaudzem.

Protams, biis ar1 dazadas laikmeta tendences, kas uzliks savu zimogu formatam vai
kanaliem, bet tas nekad nebiis strikti ierakstams, ka stradas tikai $is vai tas un Sai paaudzei.

6. Kadas ir batiskakas kludas, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja satura ar
pateretajiem?
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Griiti teikt, jo nedomaju, ka, piem&ram, satura kvalitati nosaka konkréta parstavéeta paaudze
un influencera vecums. Tas drizak atkarigs no personibas. M&dz bt neiedzilinaSanas norunatajos
kritérijos, aizmirstot pieminét kadu svarigu detalu, /inku vai t€mturi vai citreiz radot kvalitativaku
un citreiz nekvalitativu saturu.

7. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir efektivak uzrunat
izmantojot video formatu? Kapéc?

Video formats Sobrid noteikti ir viens no konkurétsp&jigakajiem formatiem, jo esam
pieradusi to ikdiena patérét lielos apjomos, bet te atkal svarigaka ir tieSi satura kvalitate, zinojums
aktualitate auditorijai un sp&ja nokert uzmanibu, pret€ja gadijuma ar1 video formats var biit loti
neefektivs satura formats.

8. Kadas varéetu bat platformas “Instagram” attistibas tendences influenceru apmaksata
satura konteksta?

Regul&jumi reklamas likumos ir likusi influenceriem biit caurspidigakiem noradot, kur§
saturs ir apmaksata sadarbiba un kur§ nav. Protams ar formata iesp&jas satura radiSanai ir palikusas
un ar1 paliks daudzveidigakas ar Instagram Reel paradiSanos un cilvéku pieprasijumu péc lielaka

video satura paterina.
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2. pielikums

Intervijas transkripts ar Eriku Kirsoni-Krivinu, agentiiras MM&A | Hill+Knowlton
Strategies projektu direktori
Intervija ar otro ekspertu
Eksperta vards un uzvards: Erika Kirsone-Krivina
Uznémuma nosaukums: MM&A | Hill+Knowlton Strategies
Ienemtais amats: Projektu direktore
Datums: 25.04.2022.
1. Kadi ir galvenie kriteriji péc kuriem tiek izveleti influenceri uz sadarbibu? Vai tiek
pétiti vinu ieprieksejie apmaksata satura ieraksti, stasti?

Ir divi krit€ji. Viens ir vizualais, vai tiri stilistiski vai est@tiski influenceris ir piemérots
zimolam. Otrs — auditorijas dati un citi tehniskie parametri, kurus var iegtit no pasa influencera vai
ar1 izmantojot kadu no maksas vai bezmaksas tieSsaistes rikiem, lai uzzinatu cik vinam ir sekotaju,
kads ir iesaistes (engagment rate), kada ir auditorijas parametri, dzimums, intereses. Tatad
vizualais un dati. P& tam nak klat infuencera reputacija un ieprieks€ja sadarbiba ar vinu. Pieméram
ir gadijumi, kad estetiski, vizuali un péc datiem influenceris der, tacu sadarbojoties, vins negrib vai
nemak normali organizet sadarbibu ar klientu vai nu ar mums ka agentiiru vai ar tieSo klientu. Ar
tadiem, péc ieprieksgjas sliktas sadarbibas, nav liela ceriba, ka nakotné ar tiem butu labi
sadarboties. Vai tiek pétiti vinu ieprieksgjie saturi? Ja, jo daudziem zimoliem ir svarigi zinat vai Sis
influenceris ir sadarbojies vai reklamgjies ar kadu no konkurgjoSiem zimoliem taja nozare. ArT ir
svarigi cik ilgi ieprieks ir bijusi kadam no konkurentiem sadarbiba ar influenceru. Ir zZimoli, kuriem
ir svarigi lai pusgadu, citiem vai pat gadu nav bijusi sadarbiba. Ar1 tiek skatits cik rezultativa ir
bijusi sadarbiba, kuru var noteikt ar jau iepriek§ min&tajiem tieSsaistes rikiem.

2. Péc Jiusu domam, cik bieZi influenceriem vajadzétu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapec?

Tas ir loti individuali. Tas pat drizak ir jautajums nevis reklamdevéjiem, bet paSam
influenceram, jo vini pasi jut savu auditoriju vislabak. Ir pieméri, kad tiklidz paradas apmaksats
saturs vienreiz ménesi, viniem sak atsekot. Mans noveérojums ir tads, ka paveérsiena punkts tam vai
cilvékiem patik vai nepatik influencera reklama, ir nevis tapec, ka ta ir vienkarsi reklama, bet kada
ir ta reklama. Jo radoSakie un attapigakie ir tie, kuri ir lieliski izpratusi gan savus sekotajus, gan
reklamdevé&ju un So saturu ir izveidojusi ta, ka cilveéki raksta viniem komentarus, ka ta ir lieliska

reklama, izsaka komplementus par to. Tas ir labakais sasniegums, kas var but. Tatad atkal ir stasts
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nevis par biezumu un intensitati, bet konkréti par to kada ir ta pati reklama. Tapat, par biezumu, ja
piem&ram, $im influenceram ir saturs par to, kur palikt kempingos un atpisties, un ja vins katru
dienu ievieto jaunu saturu par dazadam vietam kur palikt, es nedomaju, ka sekotajiem tas izraisitu
negativas emocijas, jo vini vinam seko, lai tiesi So informaciju art uzzinatu. Tas katram jadara ar
dari un macies, izdari secindjumus un pielagojies savai auditorijai — tikai ta tas strada. Un par to,
kapéc — jo ta ir So kanalu butibu, taja skaita Instagram. Biezumu ir javerte tapat ka citas reklamas
formas, péc to datiem un parametriem ka, pieméram, autobusu pieturas, televizija utt. Atskiribas
biitiba tur nav. Bet atkal — biezuma daudzums ir atkarigs no influencera, vai vins ir vai nav sapratis
savu auditoriju. Auditoriju ir jap&ta un japielagojas.

3. Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts platforma “Instagram”, ja tas ir
apmaksats influencera saturs? Kapec?

Ja, var atbaidit, jo vardam reklama ir slikta reputacija. Tas ir vesela petijuma verts temats.
Iesp&jams tas ir tapec, ka jebkurs ir pieredzgjis sliktu reklamu un lasot vai dzirdot So salikumu,
automatiski asoci€ to ar slikto iepriek$€jo pieredzi. Bet Latvijas likumdoSana tas ir obligats
nosactjums. Atkal jau tas ir radoSuma un vizuala noform&juma jautajums, kura vieta §1 apmaksata
satura norade tiek izvietota un ka tiek noforméta.

4. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no influencera vina
pieredzi par reklaméeto produktu/pakalpojumu? Kapéc?

Es domaju, ka ja. Komunikacijas pamata, jo ar1 pasa sakuma, kad viss aizsakas ar blogiem,
ta vienmér bija daliSanas ar savu personigo pieredzi, savu ieteikumu.

5. Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmétu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un
kapéec?

Te més atkal atduramies pret to, ka tam saturam ir jabut atbilstoSam auditorijas interesém.
Piem@ram, Z paaudz&ém, ka liecina pétijumi, patik gan 1si un kodoligi ieraksti, bet tapat vini ir ar1
sp&jigi lasit garus rakstu, klausities garus audio materialus, apraides, kurus savukart vispar nevar
saprast Y paaudze. Tas ir saistits ar to, ka Z paaudzei toméer ir piekluve lielakam laika resursam
neka Y paaudzei, kurai ir vairak atbildibas sferu, kuras Sis laiks tiek pateréts. Apmaksatam saturam
jabiit atbilstoSam konkrétai paaudzei. Konkrétu formulu gan nepateikSu, viss ir loti individuali.
Piem@ram, saldéjums Pols grib uzrunat jaunieSus. Ko més daram? Atrodam §1 vecuma kategorijas
atbilstoSu influenceri un tad kopa izdomajam ka sasniegt rezultatu. Atkal jau, pasi Sie influenceri
izdoma $o saturu, jo vini labi zin kas Sobrid ir aktuals, saistoss un der€s, vadoties no ta, ka vini jit

savu sekotaju auditoriju. M&s pasi nevaram zinat, mes redzam tikai datus. Bet pateikt ka vini reages
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meés nevaram. To zin tikai pats influenceris un vins ari pareizak zinas ka to izdarts. Katrai paaudzei
tikai jaatrod atbilstoSs influenceris. Piebildei, man skiet, ka tomér Instagram ir vairak Y paaudzes
lietotaji, ja nem statistisku patsvaru. Bet vispar paaudzes staiga pa kanaliem.
6. Kadas ir batiskakas kludas, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja satura ar
pateretajiem?

Galvena kluda ir nenoradit par to, ka tas ir apmaksats saturs, jo par to var sanemt realu
naudas sodu, kas noved lidz tiesvedibai. Nepareizi ir ar1, ja ir 1 pret 1 parkopéts darba uzdevuma
teksts. No viniem tiek sagaidits radoSums un pielagots teksts vina auditorijai. Ir vél klidas, kad
netiek ieverotas kadas definétas prasibas par obligatu kontu fagosanu vai hashtag izmantosanu.
Pieméram, atzimé nepareizo uznémuma kontu, vai neieliek oficialu hashtag. Visbeidzot, valoda,
pareizrakstiba. Kltdaini ar ir teikt kaut ko sliktu par citu zimolu, nomelnot citus zZimolus. Vispar
nebiitu japiemin citus zimolus nekada veida. Jo tas noved pie intereSu konflikta starp zimoliem un
uznémumiem, tas nav &tiski.

7. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir efektivak uzrunat
izmantojot video formatu? Kapéc?

Te atkal ir ta, ka video formats pirms vairakiem gadiem sevi ir pieteicis ka viens no
popularakajiem formatiem, tacu tas ir ar1 visdargakais variants. Tacu tas nav tik viennozimigi, ka
Sis buitu visefektivakais, jo uztveres paterétajiem atskiras, citi labak uztver klausoties, citi ar video,
citi ar bildem. Ar1 paterétajiem tas ir atkarigs no ta, ka vini o saturu izmantos turpmak, saglabajot,
izmantojot nakotn&. Funkcionali ir atSkiribas katra veida saturam. Tas ir stasts par individualiem
paradumiem. Tapec ar1 IG ir dazadi formati, feed, reel un posti, pieméroti dazadiem paradumiem.

8. Kadas varéetu but platformas “Instagram” attistibas tendences influenceru apmaksata
satura konteksta?

Te jaskatas kada sava profesionala attistibas pakapé ir katrs influenceris, bet ir no
tendencém ir tada, ka sakuma vini sak vieni pasi, vélak paradas jau komanda, kas veic foto, video
un montazas darbus, lai saturs kliist kvalitativaks. Pret€ja tendence, ka sak veidot visu ta ka ir, bez
filtriem, pavisam vienkarsi. Atkal jau, skatoties kada kuram ir ta auditorija un ko vini vélas redzet.
Ja auditorijai spiez patik un reagg uz saturu, kurs ir vizuali labots, uzlabots, tad vini turpina iet taja
virziena. Un otradi. Latvijai viena jauna tendence, ka influenceriem sak paradities menedzeri, kuri
pilda visas funkcijas, lai influenceris tieSam var€tu pieversties tikai radoSajai dalai un satura

radiSanai. Lietuva tas jau ir sen, bet tur vini kopuma ir krietni priek$a sava attistiba.
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3. pielikums

Intervijas transkripts ar Tomu Briedi, Sabiedrisko attiecibu un influenceru
marketinga agentiiras “Womstar” vaditajs

Intervija ar treSo ekspertu
Eksperta vards un uzvards: Toms Briedis
Uznémuma nosaukums: Sabiedrisko attiecibu un influenceru marketinga agentira “Womstar”

Ienemtais amats: Uznémuma vaditajs

Datums: 25.04.2022.

1. Kadi ir galvenie kriteriji péc kuriem tiek izveleti influenceri uz sadarbibu? Vai tiek
pétiti vinu ieprieksejie apmaksata satura ieraksti, stasti?

Galvenokart, tie ir klientu uzstadijumi. Mérkauditorija pirkumam vai zinas sanemsanai, jo
lielaka dala uzn@mumu vai valsts iestazu ir defin€juSas mérkus grupas, kuram janodod signals,
veéstijums vai pirkumu veicinosa zina. Talak, tas ir vecums, lokalizacija jeb atraSanas vieta, saturs,
kadu vini komunicg, piem&ram, dzives stils, ikdiena, varbiit kada specialitate, kuru vini komuniceg.
Sekotaju skaits, to kvalitate, reputacija. Par otro jautajuma dalu - parastie tiek veidots iepriek$gjo
sadarbibu pieredzes parbaude, loti svarigi ir konkurentu apskats, kura laika perioda tas ir bijis. Taja
starpa ka vini ir komunicgjosi, jo aizvien vairak paradas klienti, kuriem ir svarigs komunikacijas
stils, izskats, saturs. Tiek skatits iesaistes Itmenis, izmantojot gan rikus gan vienkarsi ejot cauri
ieprieksgjiem saturiem, kas ir spiests ar patik, kas komentets.

2. Péc Jiusu domam, cik bieZi influenceriem vajadzétu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapec?

Te nav viennozimigas formulas. Jaskatas cik biezi vispar vin$ komunicg, lai tas ieklautos
satura. Pieméram KaSera profila pilnigi visi ieraksti ir apmaksats saturs, kur iet lenta ar 3
ierakstiem. Es uzskatu, ka tas ir par daudz. Galvenais, lai vini neparvérsas par reklamas stabiem,
ta teikt. Ta formula no manas puses nav zinama un nav logiski uzstadit nosacijumus cik biezi tam
biitu jabut, jo ir arT influenceri, kuri liek reklamas loti biezi, tau pasniedz to tik meistarigi, ka
sekotaji pret nemaz neiebilst, savukart citiem tas nak tik neorganiski, haotiski vai piespiesti, ka ir
redzams milzigs iesaistes kritums. Atkarigs loti no katra influencera komunikacijas veidola un ka

to uztver vina sekotaji. Ari ir piemeri, ka ir skaidri redzams, ka influencera viss saturs ir viens
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vienigs apmaksatas reklamas rullis, kas izskatas it ka smiekligi, tacu daudzi uzn€mumi tapat vinu
izvelas, jo ta sekotajiem §is reklamas patik un dati, kuri ir §im influenceram ir loti nozimigi.

3. Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts platforma “Instagram”, ja tas ir
apmaksats influencera saturs? Kapec?

Protams var atbaidit. Atkal tas ir pasniegSanas veids, saturs par ko iet runa. Cilvéciskais
faktors kas cilvékiem patik vai né. Vai temati, par kuriem noteikta laika griezuma nevajadzetu
runat. Piem&ram, tagad, kara iespaida, jaunaka auditorija nebeidz komunicét, kas ir kaitinosi. Jo
blakus ir kars$, bet tu turpini likt saturu par to cik viss tev ir lieliski. Ir jajut ta robeza. Tapat, sekotaji
loti labi atpazist vai tev paSam, ka influencerim produkts vai pakalpojums patik vai né. Nu nevar
likt reklamas vai saturu, par kuru paSam nav parliecibas, ka tas ir tev saistoSs. Faktiski izdarits
darbs tikai d€] samaksas vai keksiSa péc, to visu sekotaji jiit un atpazist, tas var pamatigi atbaidit.

4. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no influencera vina
pieredzi par reklaméeto produktu/pakalpojumu? Kapéc?

Es domaju, ka ja. Galvena lieta socialajos tiklos, ar ko tie atSkiras no klasiskajiem medijiem,
ir tas ka uzdevums un mérkis ir personalizeét saturu, t€mu. A1 pandémijas laika paradijas trends,
ka influenceres pardeva tieSsaistes iepirksanos, kur drébes veikalos tika pielaikotas, personificétas.
Tada veida jutu to pienesumu, tas ir personalizeti. Ja tas tiek pagriezts caur savu stastu, pieredzi,
tas ir saistosak. Pliku, sausu reklamu drizak var tad publicéts zurnala.

5. Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmetu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un
kapéec?

Labs jautajums. Es domaju, ka te nav tik svarigi kadam ir jabiit saturam, bet jaskatas, ko
tava auditorija pieprasa, kas ir taja mirkli trendigi. Jo publicétie formati ir dazadi, ir tadi, kas tikai
raksta, citi kas liek tikai video un citi tikai stastus. Jaunaka paaudze Skiet video formata ikdienas
pasakumi saistosaki, savukart vecakajai auditorijai buitu jabiit nopietnakam saturam. Pandémijas
iespaida, “Instagram” izveidoja reel, tapec, ka tads ir Tik Tok platformai, jo video saturs valdija,
tiem bija labi rezultati. Bildes, man Skiet mazak patik jaunieSiem. Dati rada, ka Z paaudzei labak
iet video formats. Vairaku stastu formats, ticamakais, patiks vairak Z paaudzei, savukart, garaka
raksta saturs Y paaudzei, ka pieméram Renaram Zeltinam. Kopuma, skiet, ka vismaz agrak bija
bums ar stastiem, tacu palieckoSam saturam ir labak izmantot postu. Kopuma jau Y paaudze
pieskanojas trendiem. BieZi vien algoritms vienkarsi pieprasa likt storijus, ta ir cina pret vai par

maksligo intelektu un to, ko vins saka, kas Sobrid ir populars un ejoss.
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6. Kadas ir batiskakas kludas, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja satura ar
pateretajiem?

Loti labs jautajums. Nepiedomasana pie satura, sasteigta ta izveide, uznemties par daudz.
Es personigi lauju influenceriem pasiem veidot saturu, jo ir daudz gadijumu, kad uzn@émumiem,
reklamas pasititajiem ir arkartigi stingras vadlinijas, pec kuram ir javadas un rezultata netiek
sasniegts iecerétais. Attiecigi es lauju brivu valu influenceram, tacu ir gadijumi, kad vins neiegulda
laiku, neizpeta, neizprot lidz galam kads ir pasiititaja saturs vai vizija. Nu vél ir gadijumi, kad
vienkarSi nokop@ saturu un ievieto, neko nepersonalizgjot, nepastastot pieredzi. Biezi vien., pie
iedota satura, vadlinijam — viss gan ir kartiba un nekas nav japartaisa.

7. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir efektivak uzrunat
izmantojot video formatu? Kapéc?

Ja, es domaju, ka tas ir labakais saturs kads ir paSlaik. Tas ir tapéc, ka pandémija mums
ieviesa izmainas. Tas ir tas ko cilveki tagad skatas — video. Varbiit vairs nepatik garie video. Cilveki
ir slinki uz lasiSanu, viniem vieglak ir skatities un klausities, tajos var nolasit emocijas, uzzinat
pieredzi. Vini gluzi vienkarsi labak to uztver un kermena valodu, komunikacija caur ekranu sniedz
drosibas sajiitu, it ka tu ar vinu komunic&tu. Manuprat tie ir cilveéki, kuriem ir problémas komunicet
realaja dzive, tapéc ar video formatiem tas ir veids ka runat vienam ar otru, bet ne tiesi face to face.
It 1pasi tas ir tai paaudzei, kura dé] pandémijas netika komunic@t sava starpa, socializeties istaja
dzive.

8. Kadas varetu bat platformas “Instagram” attistibas tendences influenceru apmaksata
satura konteksta?

Pirms kada laika tika runats, ka I1G biis iesp&ja darboties lidzigi ka Patreon, kur tu sanem
ziedojumus par saturu. Bet nezinu cik talu tas ir ticis. Tas ir viens veidols, kur var doties.
Skandinavija ir populari, art Latvija attistas, ka vini vienkarSi sak radit saturu zimoliem, bez
postiem savos socialajos tiklos. Ka starpnieks, makslinieks, maketetajs, video veidotajs un
tamlidzigi. Tas ir vél viens veids ka tas attistisies. Tapat, influenceri varétu nemt istermina darbus
uzneémumos, kuros jasakarto digitalo marketingu. V&l kas Latvija ir loti labi, ka influenceri tiek ar1
stradat citur. Pieméram influenceri ta saucamas mammas, vinas vada maminu klubu, zinas TV. Citi
vada raidijumus jaunieSiem. Sanak, ka vini sak attistit savas sp&ja /G vai citur un tad dodas talak.

Influenceriem gluzi vienkarsi paveras durvis uz citam iesp&jam, domaju ka ta tendence saglabasies.
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4. pielikums

Intervijas transkripts ar Anniju Graustinu, agentiiras “Marketing Group”
marketinga stratégi

Intervija ar ceturto ekspertu
Eksperta vards un uzvards: Annija Graustina
Uznémuma nosaukums: “Marketing Group” agentiira

Ienemtais amats: Marketinga stratége

Datums: 27.04.2022.

1. Kadi ir galvenie kriteriji péc kuriem tiek izveleti influenceri uz sadarbibu? Vai tiek
pétiti vinu ieprieksejie apmaksata satura ieraksti, stasti?

Tas ko es daru, un citiem iesaku, lai atlasitu — es skatos zimola v&rtibas un kadas tad ir §1
influencera vértibas un lai vinas sakrit. Tapat jasakrit mérkauditorijai. Noteikti arT tas satura veids,
kas atspogulojas pasa influencera profila, lai tas sakrit ar uzneémuma vértibam. Art komunikacijas
stilam derétu bt lidzigam. Svarigs ir sekotaju skaits, jo no ta bus atkariga sadarbibas forma — tas
ir atkarigs no budzeta. V&l arT ir svarigi vai ir sinergija starp influenceru un pasititaju. Protams,
tiek pétits vinu portfolio — cik sadarbibas ir veidotas, cik intensivi, vai ir veidotas ar konkurentiem
sadarbibas un tamlidzigi.

2. Péc Jiusu domam, cik bieZi influenceriem vajadzétu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapec?

Drosi vien nav tadas vienotas receptes vai konkréts skaits. Atkarigs cik organiski vins spgj
to ieklaut sava satura. Ir jaseko pasam individuali. Pieméram, ja rezultati sak kristies, varbiit ir
pamats domat, ka tas ir par daudz. Piem&ram, publicgjot apmaksato saturu ar lielu intensitati un
dazadiem zimoliem, gan paSam influencerim, gan vina sekotajiem paziid sava veida lojalitate,
autentiskums. Vel ir novérots, ka influenceri nemaz nerada postus tik biezi, nedéla viens vai divi.
Katru dienu ir storiji, varbiit viens reels. Skiet biitiski, lai tomér katrs ieraksts nav apmaksats saturs,
bet tas arT ir atkarigs no ta ka tas tiek integréts.

3. Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts platforma “Instagram”, ja tas ir

apmaksats influencera saturs? Kapec?
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Var, bet tas ari bils atkarigs no ta vai tiek organiski tas saturs tur ieklauts. Ipasi tad, ja saturs
neatbilst pasa sekotaja vertibam, vai ir parak maksligi, parak reklamiski. Pirmsakumos, zimoli
diezgan precizi noradija vadlinijas ka ir jaizskatas katram ierakstam, nosiita gandriz gatavus
tekstus. Tajos brizos tas izskatas loti maksligi, jo atSkiras no ta ko ikdiena influenceris pats publicé
vai stasta. Zud uzticamiba. Ja influenceris ir atklats, saka ko vin$ doma, dalas pieredz€ un
komunikacija joprojam nak no vina, tad nav iemesla no ta nobities.

4. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no influencera vina
pieredzi par reklaméeto produktu/pakalpojumu? Kapéc?

Ja reiz kaut kas tiek ieteikts, nemot véra ka influenceru marketings sastav no divam dalam,
kas ir atsauksme un reklama, tad protams ir vélams, lai vins$ to ir pamé&ginajis, citadi vin$ nemaz
nezin par ko vin$ runa. Tas ar veicina uzticamibu §im saturam. Tatad ja, tas ir svarigi.

5. Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmetu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un
kapéec?

Abam paaudzem sakrit tas, ka jabiit §im godigumam, patiesumam. Tas ar ko atSkiras, Y
paaudzei vél mazliet vairak veic izp&ti un apsver katru pirkumu. Z paaudzei ta nav. Ja Y paaudzei
ir svarigi salidzinat ar citiem avotiem, tad Z paaudze loti liela méra ietekmé&jas no socialo mediju
vides. Biezi vien pietieck ar So tie influencera sarunu, neiedzilinoties dazados avotos par
atsauksmém vai specifikacijam produktam vai pakalpojumam. BieZi vien tas lemumu pienemsanas
process ir atraks, 1saks, l11dz ar ko Z paaudze Skiet ir vieglak ietekméjama. Tas, protams, arT atkarigs
no produkta. Z paaudze vairak uzticas citiem cilvékiem, neka paSiem uzpémumiem. Z paaudze
noteikti labak stradas video, kur kaut ko demonstr€, rada, stasta, kur redzams preti pats cilvéks. Y
paaudzei arf Sis stradas, bet tur vel labak nostradas, ja biis vél kads ieraksts, papildargumenti, labi
aprakstits. Uzsvars uz racionaliem argumentiem, pardoSanas prasmém.

6. Kadas ir batiskakas kludas, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja satura ar
pateretajiem?

Viena kluda ir veidot saturu parak pielagotu uzp@émuma vadlinijam, pazaudgjot
autentiskumu. M&ginat to izvietot un likt priekSplana par katru cenu. Tas biezi vien ir uzn@mumu
noteiktas vadlinijas, bet efekts par bt pilnigi pretgjs. Citreiz labak ir, ka produkts nav prieksplana,
bet gan ta darbiba ko veic influenceris, daliSanas pieredz€. V&l kliida var biit reklamét produktus,
kas nav pasam influencerim atbilstosi, kurus vins ikdiena neizmanto, kuri ir pretstata ar kadam vina
cita darbibam vai veértibam. Pieméram, veseliga dzives veida sludinatajs nevar pa vidu saviem

publicjumiem p&ksni izvietot reklamu ar kaut ko neveseligu, tas nesaskan ar vina veértibam un lidz
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ar to tas nav tas ko sekotaji sagaida. Ir jaapzinas sava ietekme, to uzticamibu var viegli zaudét.
Noteikti nevajadz&tu runat par t€émam, kuras neparzin, nevajadzetu arT izteikt viedokli par visu. It
pasi par t€mam, kuras neparzin. Var dalities ar citu zinam, protams, bet nereprezentet sevi ka
ekspertu, ja vin$ tads nav. Tapat, atkal jau kltida ir neievietot pietiekami informacijas.
7. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir efektivak uzrunat
izmantojot video formatu? Kapéc?

Ja, noteikti. Video formats socialajos medijos ir aktuals un klust arvien aktualaks, to parada
ar1 dazado platformu aktivize€Sanas un attistiba, ka piem&ram 7Tik Tok, p&c kuras straujas izaugsmes
arT “Instagram” izveido Reel sadalu, kas ir Iidziga ideja. Storiji ir parnemts saturs no “Snapchat”,
kas ari ir viegls formats. Biitiba visas jaunas tendences ir vérstas uz video saturu. Isie formati ari
klust nedaudz garaki. Video saturs pievers labak uzmanibas, tacu ir svarigi, lai $is pats influenceris
ir arT redzams. Tatad izteikti komercials saturs buis mazak ietekmigs, kur cilveks redz cilveku.

8. Kadas varetu bat platformas “Instagram” attistibas tendences influenceru apmaksata
satura konteksta?.

Pirmkart jau tas, ka ir sakartots un jau noreguléts influenceru marketinga tirgus no tiesiska
aspekta — tas ar1 turpinasies. Tapat ir noverots, ka aizvien rupigak un pardomatak tiek izveletas
sadarbibas no influencera puses. Ja pirms kada laika domingja trends, ka zZimoli stitija preces, kuras
péc tam noteikta diena influenceris veica izpakoSanu, tad tapa skaidrs, ka tas vairs nestrada un $is
nav aktuali. Sobrid ta tendence ir tada, ka apmaksatais saturs aizvien organiskak tiek integréts
influencera kanala, bet ar tadu godigumu, noradém, ka ta ir reklama. Faktiski, izskatas, ka
influenceri vél rupigak izvélesies ar ko sadarboties, lai tikai uzlabotu satura kvalitati, lai tas
organiskak sapliistu ar vina iepriek§ radito. lesp&jams sadarbibas transformésies, kas ar1 tagad
notiek, ka nav obligati, ka vin$ izmanto tiesi savu profilu, lai uzp€mumam raditu saturu. Vins So
saturu var radit paSam uznémumam, ko publicét pasam uznémumam sava kanala. Lielo influenceru
vidi, tas ir, kuriem ir patiesi liels sekotaju skaits, ir novérojams, ka ir krietni mazak So sadarbibu,
jo influenceru cena aug un tas sadarbibas ir mazak, lai profilu neparblivétu ar parak daudz satura,

tatad viss iet kvalitates uzlabo$anas virziena.
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5. pielikums

Intervijas transkripts ar Dignu Masu, Baseline.lv digitala marketinga agenturas
vecaka projektu vaditaju

Intervija ar piekto ekspertu
Eksperta vards un uzvards: Digna Masa
Uznémuma nosaukums: Baseline.lv digitala marketinga agentiira
Ienemtais amats: Vecaka projektu vaditaja
Datums: 27.04.2022.
1. Kadi ir galvenie kriteriji péc kuriem tiek izveleti influenceri uz sadarbibu? Vai tiek
pétiti vinu ieprieksejie apmaksata satura ieraksti, stasti?

Galvenie kritériji influenceru izvélé sadarbibam ir auditorijas lielums, autentiskums,
aktivitate un atbilstiba reklam&jama produkta mérkauditorijai, ka arT influencera lidzSingja satura
est€tiska un informativa kvalitate, ta atbilstiba reklam&jama zimola veértibam.

2. Péc Jiusu domam, cik bieZi influenceriem vajadzétu publicét apmaksatu saturu
platforma “Instagram”? Kapec?

Nedomaju, ka pastav tada vélama apmaksata satura frekvence vai proporcija attieciba pret
privato saturu - tikpat labi pilnigi viss saturs var biit apmaksats un/vai sponsorétais saturs var tikt
publicéts katru dienu, galvenais ir paSa satura kvalitate un aktualitate autora auditorijai - kamer
auditoriju saturs apmierina, informé€, izglito un izklaid€, tikmer viss ir kartiba. Profesionalakie
influenceri jau sen reklam&jamos produktus veiksmigi iesaista satura, reklamu padarot mazak
uzkritoSu un patiesi vertigu satura lietotajam, atSkiriba no pirms paris gadiem noveérotas prakses
produktus vienkarsi atradit, nesaistiti ievietojot kadra un pievienojot dazus t€mturus.

3. Vai paterétaju var atbaidit ieraksts vai stasts platforma “Instagram”, ja tas ir
apmaksats influencera saturs? Kapec?

Var, ja tas ir veidots nepardomati, pavirS$i un neinteresanti, vai, ja viena produkta
vienveidigas reklamas atkartojas loti biezi. Atkal jau viss atkarigs no satura radiSana ieguldita
darba, originalitates un pasniegSanas veida.

4. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka sekotajam ir svarigi dzirdét no influencera vina
pieredzi par reklaméeto produktu/pakalpojumu? Kapéc?

Piekritu, jo tieSi personiga pieredze un viedoklis par produktu ir tas, ko no influencera

sagaida gan klients, gan sekotajs. Protams, klientam ir butiska arT produkta redzamiba, klikSki un
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citi statistiskie raditaji, bet tos var sasniegt arT ar vienkarsu PPC reklamu, kas turprett nespgj sniegt
personisko skattijumu, kadu sniedz influencera atsauksme.

5. Kadam ir jabut apmaksatam influenceru saturam platforma “Instagram”, lai
uzrunatu/ietekmetu/iedvesmotu Y paaudzes parstavjus un Z paaudzes parstavjus un
kapéec?

Lai saturs stradatu efektivi, influencerim ir ripigi jaizverté zimoli, ar kuriem vin$
sadarbojas, cik organiski tie ieklaujas vina dzivesveida un auditorijai piedavataja satura. Auditorija
loti labi jut neistumu, un, lai arT Gen Z ir paaudze, kas krietni vieglak pienem parmainas un
atkapSanos no ierasta, $aja gadijuma parmainas biitu pielaujamas satura formata un estetikas zina,
ne attieciba uz to, par ko ir saturs. Pieméram, ja veseligu dzivesveidu dzivojosa daudzb&rnu
mamina peksni saks reklamét stipro alkoholu vai vegetarietis - steika nazus, kas actimredzami
neieklaujas influencera dzivesveida un satura, ko no vina sagaida auditorija, reklamas mérkis netiks
sasniegts. Estétikas, video montazas dinamikas un citu tehnisku nianSu aspekts ir katra influencera
un vina auditorijas gaumes jautajums, tapec vienigais nosacijums reklamas efektivitatei tieSam ir
satura 1stums un produkta atbilstiba.

6. Kadas ir batiskakas kludas, kuras tiek pielautas influenceru apmaksataja satura ar
pateretajiem?

e Nekritiska "visu péc kartas" sadarbibas piedavajumu pienemsana,

e formas vienveidiba,

e taisnoSanas par to, ka posts ir #reklama,

e uzkritoSa ideju kopésana

o slikts ftaimings - sponsorétu ierakstu automatiska (vai nezinaSanas vadita)
publicéSana laika, kad sabiedriba valda citas aktualitates (pieméri - black lives
matter vilnis, Ukrainas kara sakums).

7. Vai Jus piekritat apgalvojumam, ka Y uz Z paaudzes parstavjus ir efektivak uzrunat
izmantojot video formatu? Kapéc?

Pilnigi noteikti. Pirmkart jau tapec, ka socialo mediju platformu algoritmi video saturu
meérktiecigi virza ka galveno, lai palielinatu lietotaju pavadito laiku platforma, tadel video saturs
vienmer tiri statistiski stradas labak neka statiskais. Tacu biitiski ir ar1 tas, ka video lauj pateikt un
paradit vairak neka foto, turklat video formata pat tekstu lietotajs uztver veiksmigak (un izlasa

biezak) neka tekstu pie ieraksta.
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8. Kadas varetu bat platformas “Instagram” attistibas tendences influenceru apmaksata
satura konteksta?.

“Instagram Reels” turpina savu uzvaras gajienu starp formatiem Instagram platforma, un,
lai ar tas ir dargakais, jo prasa lielako ieguldijumu, tas vél aizvien ir efektivakais no Instagram
formatiem, jo Instagram to virza ka primaro. Tapat art japiemin garo satura formu atgrieSanas, bet
tas attiecas uz visam socialo mediju platformam, nevis specifiski uz Instagram. Tiesa, plasaka
meéroga kampanam vél aizvien piemérotaka ir multikanalu pieeja, pieméram, “Youtube” video ar

tizeri Instagram Reels, story ar linku uz “Youtube” un atgadinoSie posti vél péc kada laika.
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6.pielikums
Aptaujas anketas paraugs

Sveicinati!

Esmu Latvijas Universitates magistrantiras programmas “Marketinga vadisana” studente
Laila Logina. Magistra darba ietvaros izstradaju aptauju ar mérki noskaidrot kadi influenceru
apmaksata satura elementi ir japielieto socialo mediju platforma “Instagram”, lai efektivak
sasniegtu, ietekmétu Y un Z paaudzes parstavjus.

Ja Jus esat 13-41 gadus vecs, ludzu, aizpildiet aptauju, lai palidzétu veiksmigi veikt
magistra darba p&tjjumu.

Anketa ir anonima, un tas aizpildiSana aiznems aptuveni 5-7 miniites. Dati tiks izmantoti
apkopota veida tikai pétijuma ietvaros.

Kas ir apmaksats saturs?

Paskaidrojums:  “Instagram” apmaksataja satura/sponsoréts/reklama, tiek izmantoti
temturi: #reklama, #apmaksats, #sponsoréets, #paidpartnership #apmaksatasadarbiba.

Liels paldies par atsaucibu!

1. Vai Jus sekojat influenceriem socialaja medija “Instagram”?

e Ja
e NE (iet uz aptaujas beigam)

2. Cik influenceriem Jiis aptuveni sekojat “Instagram”?

e 1-5

e 6-10
e 11-15
e 16-20
e 21-25

e 26 un vairak

3. Noradiet, ludzu, kapec Jis sekojat influenceriem? (vairakas atbildes iesp&jamas)

Vini ir eksperti kada joma/noteikta t€éma
Izvietotais saturs mani interese

VeElos iedvesmoties, redzot veidoto saturu
Patik influencera personiba

IzklaidgjoSs saturs

Saturs ir kvalitativs un piesaistoss

Notiek komunikacija ar sekotajiem

Veidotais saturs ir noderigs

Tiek publicéta godigs, patiess un objektivs saturs
Lai iegiitu atlaizu kodus

Ir izveidotas sava veida attiecibas ar sekotajiem
Cits...(ierakstit)
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Vai influenceris, ar savu veidoto saturu “Instagram”, ir radijis interesi par kadu no
zimoliem, produktiem, pakalpojumiem?

Ja
Ne
Griti pateikt

Vai esat kadreiz iegadajies kadu influenceru ieteiktu produktu/pakalpojumu?

Ja
NE, bet ir radusies vélme
NE, nav bijusi vélme

Vai Jus esat redz&jusi un pieveérsusi uzmanibu influenceru apmaksatajam saturam
socialaja medija “Instagram”?

Ja
NE@ (iet uz aptaujas beigam)

Cik aptuveni biezi Jis pamanat apmaksatus (sponsoretus) ierakstus vai stastus
“Instagram”?

Vairak ka 5 reizes diena

Lidz 5 reizém diena

Reizi diena

Dazas reizes nedéla

Reizi nedéla

Reizi ménest

Retak

Ludzu, novertgjiet apgalvojumus par apmaksatu influenceru saturu “Instagram” ierakstos

(posts). Vai Jus piekritat/nepiekritat apgalvojumiem?1-pilniba nepiekritu, 5- pilniba
piekritu

I-pilniba | 2- 3- neitrali | 4- piekritu | 5-pilniba
nepiekritu | nepiekritu piekritu

leraksta ir jabiit
informativam,
kvalitativam un saturiski
garam aprakstam par
reklaméto
produktu/pakalpojumu

leraksta ir jabiit skaidri
defingtiem
produkta/pakalpojuma
plusiem un minusiem

Ierakstam ir jabiit
saturiski 1sam,
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kodoligam, lai tas spetu
uzreiz ieintereset

Ierakstam jabiit
Interesantam un
izklaidgjosam

Mani vairak piesaista
video satura forma

Mani vairak piesaista
foto satura forma

Fotoattelos vai video nav
jaizmanto efekti un filtri,
kas butiski maina attéla
1zskatu

leraksta ir jabiit
izteiktam influencera
viedoklim par
produktu/pakalpojumu

Influencerim ir
japastasta, ka un cik ilgi
ir lietojis vai izmantojis
reklamg@to
produktu/pakalpojumu

leraksta ir jabiit
informacijai, kur es varu
apskatit reklamé&to
produktu/pakalpojumu,
ar iespgjam iegadaties to

Komentaru sadala
influenceriem ir jaatbild
Uz man interesgjosiem
jautdjumiem

Man labak patik saturs,
kas ir izvietots ieraksta,
ne stasta (story)

Man patik, ka ir gan
ieraksts, gan stasti par
reklamg@to
produktu/pakalpojumu

Neiebilstu par apmaksatu
ierakstu, ja saturs ir man
saistoss

Mani atbaida ieraksts, ja
ta ir atmaksata reklama

Man sak mazak intereset
influenceris, ja tas
ievieto apmaksatu saturu,
kas nav saistoss vina
sekotajiem

Es esmu parstajis sekot
influencerim, jo tas
ievieto daudz apmaksatu
saturu
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Es sekoju Iidzi, vai tas
tiesam ir apmaksats
saturs

Jabiut skaidri noraditam,
ka ta ir sadarbiba

9. Lidzu, novertgjiet apgalvojumus par apmaksatu influenceru saturu “Instagram” stastos
(story) . Vai Jus piekritat/nepiekritat apgalvojumiem? 1-pilniba nepiekritu, 5- pilniba
piekritu

I-pilniba | 2- 3- neitrali | 4- piekritu | 5-
nepiekritu | nepiekritu pilniba
piekritu

Stastam ir mani
jainteres€ pirmo 3
sekunzu laika

P&c diviem noskatitajiem
stastiem influencera
“Instagram” konta man
paziid uzmaniba

Man patik, ka vairakos
stastos (vairak par
diviem) tiek izklastits par
reklamg@to
produktu/pakalpojumu
Stastos, kad influenceris
stasta kadu informaciju,
ir jabiit vizuali
redzamiem uz ekrana
vismaz paris
atslégasvardiem (lai
saprastu par ko ir stasts,
gadijuma, ja tiek skatits
stasts bez skanas)
Stastam ir jabut
informativam

Stasta ir jabut skaidri
defingtiem
produkta/pakalpojuma
plusiem un minusiem
Stastiem ir jabut Tsam,
kodoligam, lai sp&tu
uzreiz ieintereset
Stastam jabut
interesantam un
izklaidgjosam

Mani vairak piesaista
video satura forma
Mani vairak piesaista
foto satura forma
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Fotoattglos vai video nav
jaizmanto efekti un filtri,
kas biitiski maina attela
izskatu

Stasta ir jabit izteiktam
influencera viedoklis par
produktu/pakalpojumu
Influencerim ir
japastasta, ka un cik ilgi
ir lietojis vai izmantojis
reklaméto
produktu/pakalpojumu
Stasta ir jabiit
informacijai, kur es varu
apskatit reklamé&to
produktu/pakalpojumu,
ar iespgjam iegadaties to
Influencerim ir jaatbild
Uz manis interesgjosiem
jautajumiem saistiba ar
reklaméto
produktu/pakalpojumu
Mani atbaida stasts, ja ta
ir reklama

Man sak mazak intereset
influenceris, ja tas
ievieto apmaksatu saturu,
kas nav saistoss vina
sekotajiem

Es esmu parstajis sekot
influencerim, jo tas
ievieto daudz apmaksatu
saturu

Es sekoju Iidzi, vai tas
tiesam ir apmaksats
saturs

Ir jabut skaidri
noraditam, ka ta ir
sadarbiba

10. Cik liela méra Jus uzticaties influenceru apmaksatajam saturam?

1- pilniba neuzticos
2- neuzticos
3-neitrali

4-uzticos

5-pilniba uzticos

11. Vai kadreiz esiet viluSies influencera reklamétaja produkta/pakalpojuma? (pieméram,
influenceris mingja, ka visi sanems davanu perkot reklaméto produktu, kaut gan patiesa ta
nav)
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15.

Ja, ta notiek biezi
Ja, bet tas notiek reti
Ne

. Dzimums

Sieviete
Virietis

. Vecums

13-16
17-20
21-24
25-28
29-32
33-36
37-41

. Izglitibas limenis

Pamatskolas

Vidgja izglitiba

Vidgja speciala izglitiba
Bakalaura grads
Magistra grads

Doktora grads

Cits (janorada)

Ienakumu ITmenis ménesT (neto)

Lidz 500 EUR
501- 800 EUR
801- 1100 EUR
1101- 1400 EUR
1401- 1700 EUR
Virs 1700 EUR
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7.pielikums

Atbildes uz 8.jautajumu aptaujas anketa Z paaudzei

il . - . Pilniba
nepiekritu Nepiekritu Neitrali Piekritu T
Skait | % Skait | % Skait | % Skait | % Skait | %
s s s s s
leraksta ir jabut | 8 4,17% | 23 11,98 | 83 43,23 | 18 9,38% | 60 31,25
informativam, % % %
kvalitativam un
saturiski garam
aprakstam par
reklamg@to
produktu/pakalpoju
mu
leraksta ir jabuat | 0 0,00% | 13 6,77% | 42 21,88 | 64 33,33 | 73 38,02
skaidri  defin€tiem % % %
produkta/pakalpoju
ma plusiem un
minusiem
lerakstam ir jabuat | 0 0,00% | 10 5,21% | 20 10,42 | 37 19,27 | 125 | 65,10
saturiski Isam, % % %
kodoligam, lai tas
spetu uzreiz
ieintereset
lerakstam jabut | 0 0,00% | 17 8,85% | 46 23,96 | 67 34,90 | 62 32,29
interesantam un % % %
izklaidgjosam
Mani vairak | 10 5,21% | 33 17,19 | 55 28,65 | 42 21,88 |52 27,08
piesaista video % % % %
satura forma
Mani vairak | 10 521% | 21 10,94 | 75 39,06 | 46 23,96 | 40 20,83
piesaista foto satura % % % %
forma
Fotoattglos vai | 7 3,65% | 18 9,38% | 39 20,31 | 56 29,17 | 72 37,50
video nav jaizmanto % % %
efekti un filtri, kas
butiski maina att€la
izskatu
leraksta ir jabat | 7 3,65% | 8 4,17% | 33 17,19 | 59 30,73 | 85 4427
izteiktam % % %
influencera
viedoklim par
produktu/pakalpoju
mu
Influencerim ir | 17 8,85% | 5 2,60% | 44 22,92 | 56 29,17 | 70 36,46
japastasta, ka un cik % % %
ilgi ir lietojis vai
izmantojis
reklam@to
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produktu/pakalpoju
mu

leraksta ir jabut
informacijai, kur es
varu apskatit
reklamg@to

produktu/pakalpoju
mu, ar iespgjam
iegadaties to

1,56%

12

6,25%

19

9,90%

55

28,65
%

103

53,65
%

Komentaru sadala
influenceriem ir
jaatbild uz man
interesgjosiem
jautajumiem

4,69%

47

24,48
%

24

12,50
%

50

26,04
%

62

32,29
%

Man labak patik
saturs, kas ir
izvietots ieraksta, ne
stasta (story)

29

15,10
%

43

22,40
%

64

33,33
%

28

14,58
%

28

14,58
%

Man patik, ka ir gan
ieraksts, gan stasti
par reklaméto
produktu/pakalpoju
mu

2,08%

22

11,46
%

42

21,88
%

52

27,08
%

72

37,50
%

Neiebilstu par
apmaksatu ierakstu,
ja saturs ir man
saistoss

2,08%

2,08%

22

11,46
%

69

35,94
%

93

48,44
%

Mani atbaida
ieraksts, ja ta ir
atmaksata reklama

63

32,81
%

53

27,60
%

61

31,77
%

12

6,25%

1,56%

Man sak mazak
intereset

influenceris, ja tas
ievieto apmaksatu
saturu, kas nav
saistoss vina
sekotajiem

23

11,98
%

12

6,25%

68

35,42
%

45

23,44
%

44

22,92
%

Es esmu parstajis
sekot influencerim,
jo tas ievieto daudz
apmaksatu saturu

37

19,27
%

35

18,23
%

17

8,85%

49

25,52
%

54

28,13
%

Es sekoju Iidzi, vai
tas tiesam ir
apmaksats saturs

88

45,83
%

35

18,23
%

35

18,23
%

17

8,85%

17

8,85%

Jabut skaidri
noraditam, ka ta ir
sadarbiba

10

5,21%

19

9,90%

49

25,52
%

39

20,31
%

75

39,06
%
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8.pielikums

Atbildes uz 8.jautajumu aptaujas anketa Y paaudzei

Sl . - . Pilniba
nepiekritu Nepiekritu Neitrali Piekritu ek
Skait | % Skait | % Skait | % Skait | % Skait | %
s s s s s
leraksta ir jabut | 11 5,58% | 17 8,63% | 46 23,35 |43 21,83 | 80 40,61
informativam, % % %
kvalitativam un
saturiski garam
aprakstam par
reklam@to
produktu/pakalpoju
mu
leraksta ir jabut 5,58% | 15 7,61% | 31 15,74 | 38 19,29 | 102 | 51,78
skaidri  defingtiem | 11 % % %
produkta/pakalpoju
ma plusiem un
minusiem
lerakstam ir jabuat | 17 8,63% | 6 3,05% | 47 23,86 | 39 19,80 | 88 44,67
saturiski Isam, % % %
kodoligam, lai tas
spetu uzreiz
ieintereset
lerakstam jabut | 7 3,55% | 9 4,57% | 42 21,32 | 78 39,59 | 61 30,96
interesantam un % % %
izklaidgjosam
Mani vairak | 0 0,00% | 47 23,86 | 53 26,90 | 53 26,90 | 44 22,34
piesaista video % % % %
satura forma
Mani vairak | 0 0,00% | 23 11,68 | 73 37,06 | 90 45,69 | 11 5,58%
piesaista foto satura % % %
forma
Fotoattelos vai | 11 0,00% | 9 4,57% | 36 18,27 | 61 30,96 | 80 40,61
video nav jaizmanto % % %
efekti un filtri, kas
butiski maina att€la
izskatu
leraksta ir jabut | 11 5,58% | 3 1,56% | 17 8,85% | 65 33,85 | 101 | 52,60
izteiktam % %
influencera
viedoklim par
produktu/pakalpoju
mu
Influencerim ir | 14 5,73% | 10 5,80% | 16 8,12% | 52 26,40 | 105 | 23,30
japastasta, ka un cik % %
ilgi ir lietojis vai
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izmantojis
reklamg@to
produktu/pakalpoju
mu

leraksta ir jabut
informacijai, kur es
varu apskatit
reklamg@to

produktu/pakalpoju
mu, ar iespgjam
iegadaties to

10

7,11%

12

6,09%

13

6,60%

47

23,86
%

115

58,38
%

Komentaru sadala
influenceriem ir
jaatbild uz man
interesgjosiem
jautajumiem

14

5,08%

30

15,23
%

40

20,30
%

39

19,80
%

74

37,56
%

Man labak patik
saturs, kas ir
izvietots ieraksta, ne
stasta (story)

12

7,11%

33

16,75
%

90

45,69
%

35

17,77
%

27

13,71
%

Man patik, ka ir gan
ieraksts, gan stasti
par reklaméto
produktu/pakalpoju
mu

6,09%

10

5,08%

55

27,92
%

75

38,07
%

50

25,38
%

Neiebilstu par
apmaksatu ierakstu,
ja saturs ir man
saistoss

21

3,55%

4,57%

17

8,63%

70

35,53
%

80

40,61
%

Mani atbaida
ieraksts, ja ta ir
atmaksata reklama

29

10,66
%

68

34,52
%

61

30,96
%

19

9,64%

20

10,15
%

Man sak mazak
intereset

influenceris, ja tas
ievieto apmaksatu
saturu, kas nav
saistoss vina
sekotajiem

14

14,72
%

13

6,60%

55

27,92
%

43

21,83
%

72

36,55
%

Es esmu parstajis
sekot influencerim,
jo tas ievieto daudz
apmaksatu saturu

16

7,11%

27

13,71
%

31

15,74
%

43

21,83
%

80

40,61
%

Es sekoju Iidzi, vai
tas tiesam ir
apmaksats saturs

33

8,12%

57

28,93
%

40

20,30
%

38

19,29
%

29

14,72
%

Jabut skaidri
noraditam, ka ta ir
sadarbiba

11

16,75
%

17

8,63%

11

5,58%

40

20,30
%

118

59,90
%
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Atbildes uz 9.jautajumu aptaujas anketa Z paaudzei

9.pielikums

Pilnigi
nepiekritu Nepiekritu Neitrali Piekritu Pilniba piekritu
Skait % Skait % Skait % Skait % Skait %
s s s s s
Stastam ir mani 11 5,73% | 20 10,42 42 21,88 66 34,38 53 27,60
jainterese pirmo 3 % % % %
sekunzu laika
P&c diviem 15,10 33 17,19 75 39,06 39 20,31 16 8,33%
noskatitajiem stastiem | 29 % % % %
influencera
“Instagram” konta
man pazid uzmaniba
Man patik, ka vairakos | 25 13,02 36 18,75 51 26,56 52 27,08 28 14,58
stastos (vairak par % % % % %
diviem) tiek izklastits
par reklaméto
produktu/pakalpojumu
Stastos, kad 7 3,65% | 4 2,08% | 7 3,65% | 63 32,81 111 57,81
influenceris stasta % %
kadu informaciju, ir
jabut vizuali
redzamiem uz ekrana
vismaz paris
atslégasvardiem (lai
saprastu par ko ir
stasts, gadijuma, ja
tiek skatits stasts bez
skanas)
Stastam ir jabit 0 0,00% |7 3,65% | 21 10,94 67 34,90 97 50,52
informativam % % %
Stasta ir jabut skaidri | 0 0,00% | 24 12,50 32 16,67 64 33,33 72 37,50
definétiem % % % %
produkta/pakalpojuma
plusiem un minusiem
Stastiem ir jabut 1sam, | 0 0,00% |7 3,65% | 13 6,77% | 49 25,52 123 | 64,06
kodoligam, lai sp&tu % %
uzreiz ieintereset
Stastam jabut 0 0,00% | 13 6,77% | 42 21,88 55 28,65 82 42,71
interesantam un % % %
izklaid€joSam
Mani vairak piesaista 8 4,17% 17 8,85% | 38 19,79 69 35,94 60 31,25
video satura forma % % %
Mani vairak piesaista 14 7,29% | 31 16,15 84 4375 29 15,10 34 17,71
foto satura forma % % % %
Fotoattelos vai video 4 2,08% | 22 11,46 51 26,56 36 18,75 79 41,15
nav jaizmanto efekti % % % %
un filtri, kas butiski
maina attéla izskatu
Stasta ir jabut 4 2,08% |9 4,69% | 31 16,15 70 36,46 78 40,63
izteiktam influencera % % %
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viedoklis par
produktu/pakalpojumu

Influencerim ir
japastasta, ka un cik
ilgi ir lietojis vai
izmantojis reklameéto
produktu/pakalpojumu

18

9,38%

3,65%

26

13,54
%

61

31,77
%

80

41,67
%

Stasta ir jabut
informacijai, kur es
varu apskatit
reklameéto
produktu/pakalpojumu
, ar iespgjam
iegadaties to

4,69%

14

7,29%

31

16,15
%

36

18,75
%

102

53,13
%

Influencerim ir
jaatbild uz manis
interesgjosiem
jautajumiem saistiba
ar reklaméto
produktu/pakalpojumu

14

7,29%

39

20,31
%

39

20,31
%

42

21,88
%

58

30,21
%

Mani atbaida stasts, ja
ta ir reklama

54

28,13
%

60

31,25
%

61

31,77
%

10

5,21%

3,65%

Man sak mazak
intereset influenceris,
ja tas ievieto
apmaksatu saturu, kas
nav saistoss vina
sekotajiem

19

9,90%

26

13,54
%

48

25,00
%

58

30,21
%

41

21,35
%

Es esmu parstajis
sekot influencerim, jo
tas ievieto daudz
apmaksatu saturu

36

18,75
%

32

16,67
%

34

17,71
%

25

13,02
%

65

33,85
%

Es sekoju lidzi, vai tas
tieSam ir apmaksats
saturs

77

40,10
%

51

26,56
%

30

16,63
%

16

8,33%

18

9,38%

Ir jabut skaidri
noraditam, ka ta ir
sadarbiba

10

5,21%

25

13,02
%

50

26,04
%

26

13,54
%

81

42,19
%
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10.pielikums

Atbildes uz 9.jautajumu aptaujas anketa Y paaudzei

Pilnigi

LS Lo 1 D Pilniba
nepiekritu Nepiekritu Neitrali Piekritu Dickrity
Skaits | % Skaits | % Skaits | % Skaits | % Skaits| %
Stastam ir mani 10 5,08% | 15 7,61% | 50 25,38% | 57 28,93% | 65 32,99%

jainterese pirmo 3
sekunzu laika

P&c diviem 7,11% | 39 19,80% | 84 42,64% | 33 16,75% | 27 13,71%
noskatitajiem stastiem | 14
influencera “Instagram’
konta man pazid
uzmaniba

Man patik, ka vairakos| 9 4,57% | 27 13,71% | 71 36,04% | 56 28,43% | 34 17,26%
stastos (vairak par
diviem) tiek izklastits
par reklaméto
produktu/pakalpojumu

Stastos, kad influenceri| 6 3,05% | 13 6,60% | 37 18,70% | 48 24,37% | 93 47,21%
stasta kadu informaciju
ir jabut vizuali
redzamiem uz ekrana
vismaz paris
atslégasvardiem (lai
saprastu par ko ir stasts
gadijuma, ja tiek skatits
stasts bez skanas)

Stastam ir jabiit 6 3,05% | 12 6,09% 35 17,77% | 62 31,47% | 82 41,62%
informativam

Stasta ir jabut skaidri | 10 5,08% | 7 3,55% | 53 26,90% | 50 25,98% | 77 39,09%
definétiem

produkta/pakalpojuma
plusiem un minusiem

Stastiem ir jabiit sam, | 11 5,58% | 3 1,52% 37 18,78% | 75 38,07% | 71 36,04%
kodoligam, lai sp&tu
uzreiz ieintereset

Stastam jabiit 3 1,52% | 13 6,60% | 65 32,99% | 76 38,58% | 40 20,30%
interesantam un

izklaid€joSam

Mani vairak piesaista | 0 0,00% | 28 1421% | 62 31,47% | 59 29,95% | 48 24,37%
video satura forma

Mani vairak piesaista | 4 2,03% | 15 7,61% 103 52,28% | 60 30,46% | 15 7,61%
foto satura forma

Fotoatt€los vai video | 14 7,11% | 7 3,55% | 33 16,75% | 70 35,53% | 73 37,06%

nav jaizmanto efekti un
filtri, kas buitiski maina
attela izskatu

Stasta ir jabut izteiktam 10 5,08% | 0 0,00% | 25 12,69% | 71 36,04% | 91 46,19%
influencera viedoklis

par

produktu/pakalpojumu

Influencerim ir 10 5,08% | 7 3,55% | 20 10,15% | 52 26,40% | 108 | 54,82%

Jjapastasta, ka un cik ilg
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ir lietojis vai izmantojig
reklaméto
produktu/pakalpojumu

Stasta ir jabut
informacijai, kur es
varu apskatit reklameto
produktu/pakalpojumu,
ar iesp&jam iegadaties
to

10

5,08%

10

5,08%

28

14,21%

54

27,41%

95

48,22%

Influencerim ir jaatbild
uz manis interesgjosien
jautajumiem saistiba ar
reklaméto

produktu/pakalpojumu

4,06%

18

9,14%

35

17,77%

55

27,92%

81

41,12%

Mani atbaida stasts, ja
ta ir reklama

32

16,24%

31

15,74%

88

44,67%

25

12,69%

21

10,66%

Man sak mazak
interes€t influenceris, j3
tas ievieto apmaksatu
saturu, kas nav saistoss
vina sekotajiem

17

8,63%

27

13,71%

51

25,89%

47

23,86%

55

27,92%

Es esmu parstajis sekot
influencerim, jo tas
ievieto daudz
apmaksatu saturu

13

6,60%

24

12,18%

46

23,35%

51

25,89%

63

31,98%

Es sekoju lidzi, vai tas
tieSam ir apmaksats
saturs

22

11,17%

42

21,32%

64

32,49%

38

19,29%

31

15,74%

Ir jabut skaidri
noraditam, ka ta ir

sadarbiba

14

7.11%

10

5,08%

37

18,78%

24

12,18%

112

56,85%
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Magistra darbs “ “Influenceru” satura ietekme uz Y un Z paaudzi socialo mediju

platforma “Instagram” ” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.
Ar savu e-parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst ievietotajam e-studijas magistra

darba failam ar elektronisko parakstu.

Autors: Laila Logina

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)

Rekomendgju / nerekomendéju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr.oec. profesore Anda Batraga

(paraksts) (datums)

Recenzents: Dr.sc.admin. Andzela Veselova

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona: metodike

(paraksts). (paraksta atsifréjums) (datums)

Darbs aizstavets gala parbaudijuma komisijas sédé

bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifrejums)  (datums)
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