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სტა ტია ეძღ ვნე ბა ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის მთა ვარ ინ სტრუ მენტს - სო ცი-
ა ლურ მე დი ას, რო მელ მაც თვი სებ რი ვად შეც ვა ლა მარ კე ტინ გუ ლი გა რე მო, მომ-
ხმა რე ბელ თა ჩვე ვე ბი და პრე ფე რენ ცი ე ბი. ინ ფორ მი რე ბუ ლო ბი სა და ცოდ ნის
ზრდამ, მი ღე ბუ ლი გა მოც დი ლე ბის გა ზი ა რე ბამ, მომ ხმა რებ ლის, რო გორც ბაზ რის
მთა ვა რი მოქ მე დი პი რის, შე საძ ლებ ლო ბე ბი მნიშ ვნე ლოვ ნად გა აძ ლი ე რა. შე-
სა ბა მი სად ნაშ რომ ში გა ან ლი ზე ბუ ლია ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის გან ვი თა რე ბის
ეტა პე ბი, სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ კე ტინ გის და გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის კონ ცეფ-
ტუ ა ლუ რი ას პექ ტე ბი, მომ ხმა რე ბელ ზე ზე მოქ მე დე ბი ფორ მე ბი და მე თო დე ბი,
მომ ხმა რე ბელ თა ბრენ დი სად მი და მო კი დე ბუ ლე ბი სა და შეს ყიდ ვის გა დაწყ ვე-
ტი ლე ბის მი ღე ბის პრო ცე სე ბი და ა.შ. ზე მოთ ჩა მოთ ვლი ლი სა კითხ ე ბი გა ა ნა-
ლი ზე ბუ ლია 50-ზე მე ტი უახ ლე სი სა მეც ნი ე რო ლი ტე რა ტუ რის, ვებ გვერ დებ სა და
ბლო გებ ზე დაყ რდნო ბით. აღ სა ნიშ ნა ვი ა, რომ სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ კე ტინ გის
შე სა ხებ გარ კვე უ ლი კვლე ვე ბია ჩა ტა რე ბუ ლი სა ქარ თვე ლო ში, სამ წუ ხა როდ, რა-
საც ვერ ვიტყ ვით გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის შე სა ხებ. ნაშ რომ ში ხაზ გას მუ ლი ა,
რომ გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის თე ო რი უ ლი სა ფუძ ვლე ბი სა და მე თო დო ლო გი ის
გან ხილ ვას ნაკ ლე ბი ყუ რადღ ე ბა ექ ცე ვა, ფაქ ტობ რი ვად არ მო ი ძებ ნე ბა ამ მი-
მარ თუ ლე ბით სა მეც ნი ე რო პუბ ლი კა ცი ე ბი სა ქარ თვე ლო ში.

ციფ რულ მა მარ კე ტინ გმა რე ვო ლუ ცი უ რი გა დატ რი ა ლე ბა მო ახ დი ნა ზო გა-
დად ბიზ ნე სის გან ვი თა რე ბის პრო ცე სებ სა და სა ზო გა დო ებ რი ვი ცხოვ რე ბის
ყვე ლა სფე რო ში. ინ ფორ მა ცია სა ქონ ლი სა და მომ სა ხუ რე ბის შე სა ხებ ონ ლა ინ
პლატ ფორ მე ბის სა შუ ა ლე ბით, ძა ლი ან სწრა ფად ვრცელ დე ბა. დღე ვან დელ მე დია
პე ი ზაჟ ში - ტრა დი ცი უ ლი სა კო მუ ნი კა ციო არ ხე ბი, რო გო რი ცაა ტე ლე ვი ზია რა-
დიო და ბეჭ დვუ რი მე დია არ არის მომ ხმა რე ბელ თა ინ ფორ მი რე ბის დო მი ნან ტუ-
რი წყა რო. ამის ნაც ვლად, მომ ხმა რებ ლე ბი ხში რად იყე ნე ბენ სო ცი ა ლუ რი მე დი-
ის არ ხებს ან სხვა დას ხვა პლატ ფორ მას ინ ფორ მა ცი ის გაც ვლი სა და ურ თი ერ-
თო ბის და სამ ყა რებ ლად. სო ცი ა ლუ რი მე დი ა ში მომ ხმა რე ბელ თა ჩარ თუ ლო ბის
დი ნა მი კურ მა ზრდამ ხე ლი შე უწყო ბრენ დის კონ კუ რენ ტუ ლი უპი რა ტე სო ბე ბის
წარ მო ჩე ნა სა და უკეთ პო ზი ცი ო ნი რე ბას ბა ზარ ზე მომ ხმა რებ ლის მო პო ვე-
ბი სა და შე ნარ ჩუ ნე ბი სათ ვის. ბევ რი მეც ნი ე რი ამ ტკი ცებს, რომ სო ცი ა ლურ
ქსე ლებ ში ფორ მი რე ბულ ურ თი ერ თო ბას არა მხო ლოდ ინ ტე რაქ ტი უ ლი ხა სი ა თი
აქვს, არა მედ - ინ დი ვი დუ ა ლუ რი, სა ზო გა დო ებ რი ვი, ერ თობ ლი ვი და კო ლა ბო რა-
ცი უ ლიც. სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბის გა მო ყე ნე ბით შე საძ ლე ბე ლი ხდე ბა პრო ცე სებ-
ში ჩარ თულ და ინ ტე რე სე ბულ პირ თა კონ სტრუქ ცი უ ლი თა ნამ შრომ ლო ბა (Tsai
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and Men 2017, Freberg 2016). თუ წი ნათ ტრა დი ცი უ ლი მარ კე ტინ გი მას მე დი ის 
ცნო ბილ წყა რო ებს იყე ნებ და, რომ ლის სა შუ ა ლე ბით მხო ლოდ მარ კე ტო ლო გე-
ბი ახ დე ნენ მა ნი პუ ლი რე ბას, დღეს მომ ხმა რე ბელ მა მი ი ღო შე უზღ უ და ვი თა-
ვი სუფ ლე ბა, რომ თვი თომ აირ ჩი ოს ბრენ დთან და კავ ში რე ბუ ლი ყო ველ ნა ი რი 
ინ ფორ მა ცი ის მო პო ვე ბის ფორ მა. მომ ხმა რებ ლე ბი სულ უფ რო და უფ რო სკეპ-
ტი კუ რად უყუ რე ბენ ბრენ დებს და კომ პა ნი ის მი ერ წარ მო ე ბულ მარ კე ტინ გულ 
სტრა ტე გი ას, დღეს ისი ნი ერ თმა ნე თის გა მოც დი ლე ბას უფ რო მე ტად ენ დო ბი-
ან. მარ კე ტინ გულ არე ნა ზე ე.წ. Influencer-ე ბი ანუ გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბი გა მოჩ-
ნდენ. ისი ნი ქმნი ან ძა ლი ან სა ინ ტე რე სო კონ ტენ ტებს, გა ჯე რე ბუ ლულს ფა სე-
უ ლი და რე ლე ვან ტუ რი თე მე ბით, რაც ამარ ტი ვებს პო ტენ ცი უ რი მომ ხმა რებ ლის 
ნდო ბის მო პო ვე ბა სა და მა თი ლო ი ა ლუ რო ბის მიღ წე ვას. სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბის 
გავ ლე ნა (SMI) წარ მო ად გენს ახა ლი ტი პის და მო უ კი დე ბელ მხარ დამ ჭერ მხა რეს, 
რო მე ლიც ბლო გე ბი სა და მრა ვალ ფე რო ვა ნი სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბის სა შუ ლე ბით 
ახ დენს მომ ხმა რე ბელ თა ინ სპი რა ცი ას (Bail 2018). სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ კე-
ტინ გი და გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი გვევ ლი ნე ბა ძლი ერ ინ სტრუ მენ ტად, რო მე ლიც 
ეფექ ტი ა ნად მუ შა ობს მომ ხმა რე ბელ თა მოთხ ოვ ნე ბის დაკ მა ყო ფი ლე ბი სა და 
ფა სე უ ლო ბის მი საღ წე ვად. სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ კე ტინ გი უკ ვე მრა ვა ლი წე-
ლია მეც ნი ერ მარ კე ტო ლოგ თა ყუ რადღ ე ბის ცენ ტრში ა, რო გორც ეფექ ტი ა ნი 
შე საძ ლებ ლო ბა ბრენ დე ბის რეკ ლა მი რე ბი სათ ვის (Alves 2016, Forbes 2013). გავ-
ლე ნის მარ კე ტინ გი ძვე ლი და ახა ლი მარ კე ტინ გის ინ სტრუ მენ ტე ბის ჰიბ რი დი ა, 
რო მე ლიც ბრენ დე ბის პო პუ ლა რი ზა ცი ას ახ დენს და მიმ ზიდ ვე ლი კონ ტენ ტით 
მომ ხმა რე ბელ ზე ორი ენ ტი რე ბულ მარ კე ტინ გულ კამ პა ნი ებს ახორ ცი ე ლებს. ის 
ფო კუ სი რე ბას ახ დენს პრო ფე სი უ ლი კომ პტენ ცი ის მქო ნე ადა მი ა ნებ ზე, დარ-
გის ექ სპერ ტებ სა და კონ ტენ ტის შემ ქმნებ ლებ ზე, ვიდ რე მთლი ან მიზ ნობ რივ 
ბა ზარ ზე (Delerue and Sicotte 2017, Nielsen 2015, Lamberton and Stephen 2016, 
Stephen and Galak 2012, Krasniak 2016, Wong 2014). სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ კე-
ტინ გთან და კავ ში რე ბით მრა ვა ლი კვლე ვაა ჩა ტა რე ბუ ლი სა ქარ თვე ლო ში, სა დაც 
მომ ხმა რე ბელ თა მი ერ სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბის გა მო ყე ნე ბის ანა ლი ზია მო ცე მუ-
ლი. სა ქარ თვე ლო ში გან ხორ ცი ე ლე ბულ მა კვლე ვებ მა გა მო ავ ლი ნა სო ცი ა ლუ რი 
მე დი ა მარ კე ტინ გის მოხ მა რე ბის მნიშ ვნე ლო ვა ნი ზრდის დი ნა მი კა და მი სი ზე-
მოქ მე დე ბა მომ ხმა რე ბელ თა ქცე ვა ზე (Jashi 2013, Todua and Jashi 2013, Todua 
and Jashi 2015, Todua and Jashi 2018, Jashi and Urotadze 2019). 

საკ ვან ძო სიტყ ვე ბი: სო ცი ა ლუ რი მე დი ა, სო ცი ა ლუ რი მე დი ა მარ კე ტინ გი, 
გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი, ყიდ ვის შე სა ხებ გა დაწყ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბა, ბრენ დის 
მიმ დევ რე ბი.

ციფრული მარკეტინგის განვითარების ეტაპები

მარ კე ტინ გის გან ვი თა რე ბის პირ ვე ლი ეტა პად XX სა უ კუ ნის 20-ი ა ნი 
წლე ბი მო ი აზ რე ბა და ის ცნო ბი ლია პრო დუქ ტზე ორი ენ ტი რე ბუ ლი მარ კე-
ტინ გის-1.0. სა ხე ლით. შემ დგო მი ეტა პი მყიდ ველ ზე ორი ენ ტი რე ბუ ლი მარ-
კე ტინ გია -2.0, რომ ლის თვი საც და მა ხა სი ა თე ბე ლია მე ტი ბრენ დი ბა ზარ ზე, 
ფარ თო არ ჩე ვა ნით, რაც ყიდ ვის გა დაწყ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბას არ თუ ლებს 
მყიდ ვე ლე ბი სათ ვის. რა დიო და სა ტე ლე ვი ზიო სა მა უწყ ებ ლო სის ტე მე ბის 
გან ვი თა რე ბამ ხე ლი შე უწყო ფარ თო მას შტა ბი ა ნი რეკ ლა მე ბის ფორ მი რე-
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ბას. მარ კე ტინ გი 2.0 მომ ხმა რე ბელ ზე ორი ენ ტი რე ბუ ლი ა, ანუ ეს ეტა პი, რო-
გორც ბევრ ლი ტე რა ტუ რა შია მოხ სე ნე ბუ ლი ტერ მი ნით - „მომ ხმა რე ბე ლი 
მე ფე ა“. შემ დგო მი ეტა პია მარ კე ტინ გი 3.0, რო მე ლიც გარ დამ ტე ხი აღ მოჩ-
ნდა ელექ ტრო ნუ ლი მარ კე ტინ გი სათ ვის. სო ცი ა ლუ რი მე დი ის ინ ტეგ რი რე-
ბამ მარ კე ტინ გში გა ნა პი რო ბა მომ ხმა რებ ლის ფა სე უ ლო ბა ზე ორი ენ ტი-
რე ბუ ლი მარ კე ტინ გის ფორ მი რე ბა . 2017 წელს გა მო ვი და ფ. კოტ ლე რი სა 
და მი სი გუნ დის მი ერ შექ მნი ლი წიგ ნი „მარ კე ტინ გი - 4.0- ტრა დი ცი უ ლი 
მარ კე ტინ გი დან ციფ რულ მარ კე ტინ გზე“, რო მელ მაც დი დი პო პუ ლა რო ბა 
მო ი პო ვა (Kotler 2017). წიგ ნში გან ხი ლუ ლია თა ნა მედ რო ვე მარ კე ტინ გის 
გან ვი თა რე ბის დი ნა მი კა, არ სე ბუ ლი გა მოწ ვე ვე ბი და პერ სპექ ტი ვე ბი. 4.0 
მარ კე ტინ გი ჰუ მა ნურ ფა სე უ ლო ბებ სა და მომ ხმა რე ბელ ზეა ორი ენ ტი რე-
ბუ ლი. დღეს, რო დე საც მომ ხმა რე ბელს ალ ტერ ნა ტი ვე ბის არ ჩე ვის დი დი 
შე საძ ლებ ლო ბა გა აჩ ნი ა, ავ ტო რე ბის აზ რით, კომ პა ნი ამ მომ ხმა რებ ლებს 
ისე თი არა ორ დი ნა რუ ლი, გან სა კუთ რე ბუ ლი პრო დუქ ტი უნ და შეს თა ვა-
ზოს, რომ მომ ხმა რებ ლის მყი სი ე რი გა ო ცე ბა და აღ ტა ცე ბა გა მო იწ ვი ოს, 
ანუ ე.წ. WOW-ის სინ დრო მი. მარ კე ტინ გი 4.0 მარ კე ტინ გი 3.0-ის კონ ცფცი ის 
გაგ რძე ლე ბაა ციფ რუ ლი ტექ ნო ლო გი ის ბუ მის პი რო ბებ ში. მომ ხმა რებ ლის 
ცხოვ რე ბის წე სი რა დი კა ლუ რად შე იც ვა ლა, ელექ ტრო ნუ ლი ეკო ნო მი კა და 
სმარ ტფო ნი მი სი გა ნუ ყო ფე ლი ნა წი ლი გახ და. მარ კე ტინ გი 4.0-მა ძლი ე რი 
ზე მოქ მე დე ბა მო ახ დი ნა მომ ხმა რებ ლის და მო კი დე ბუ ლე ბა სა და ქცე ვა ზე. 
აქ ცენ ტი კეთ დე ბა ჰო რი ზან ტა ლურ, უფ რო ჰუ მა ნურ თა ნამ შრომ ლო ბა ზე, 
რაც პო ზი ტი უ რად იმოქ მე დებს ინ დი ვი დებ სა და მთლი ა ნად სა ზო გა დო-
ე ბა ზე. მომ ხმა რე ბე ლი კომ პა ნია მიზ ნობ რი ვი აუ დი ტო რი ის პა სი უ რი შე-
მად გე ნე ლი ნა წი ლი არ არის, იგი მა თი უფ ლე ბა მო სი ლი პარ ტნი ო რი და 
ბრენ დის მხარ დამ ჭე რია (Mathew, Kramer 2018). 1996 წელს სა ერ თა შო რი სო 
ჟურ ნალ ში „მარ კე ტინ გი“ გა მოქ ვეყ ნდა ჰოფ მა ნი სა და ნო ვა კის ძა ლი ან სა-
ინ ტე რე სო ნაშ რო მი - „მარ კე ტინ გი ჰი პერ მე დი ის კომ პი უ ტე რულ გა რე მო-
ში: კონ ცეპ ტუ ა ლუ რი სა ფუძ ვლე ბი„. მას ში მო ცე მუ ლია შორ სმჭვრე ტე ლი 
მო საზ რე ბა იმის შე სა ხებ, რომ უახ ლო ეს მო მა ვალ ში ჰი პერ მე დი ის რო ლი 
საგ რძნობ ლად მო ი მა ტებს მარ კე ტინ გში და კომ პი ტე რის სა შუ ა ლე ბით 
მოხ დე ბა რე ვო ლუ ცი უ რი ცვლი ლე ბე ბი გლო ბა ლურ სამ ყა რო ში (Hoffman 
and Novak 1996). 2018 წელს, ზე მოთ აღ ნიშ ნულ ნაშ რომ ზე დაყ რდნო ბით 
და ი ბეჭ და სტა ტი ა, სა დაც სო ცი ა ლუ რი მე დი ის ქსე ლებ ში მომ ხმა რე ბელ-
თა ჩარ თუ ლო ბის ზრდის ობი ექ ტუ რი ფაქ ტო რე ბი და მი ზე ზე ბი იქ ნა და-
მო ცე მუ ლი (Thota 2018). სო ცი ა ლუ რი მე დი ის მზარ დი გა მო ყე ნე ბა და ამ 
არ ხის სა შუ ა ლე ბით კო მუ ნი კა ცი უ რი ინ ფორ მა ცი ის მი წო დე ბა პო პუ ლა რუ-
ლი ხდე ბა ელექ ტრო ნუ ლი სიტყ ვი ე რი მარ კე ტინ გის სა შუ ა ლე ბით (eWOM). 
სიტყ ვი ე რი მარ კე ტინ გი კმა ყო ფი ლი მომ ხმა რებ ლის მი ერ გა მოთ ქმუ ლი 
მო საზ რე ბა ა, რაც გან სა კუთ რე ბულ გავ ლე ნას ახ დენს პო ტენ ცი ურ მომ ხმა-
რე ბელ ზე. (Rosario 2018, Lee 2009, Erkan and Evan 2016). ეს ტენ დენ ცია გაძ-
ლი ე რე ბუ ლია დარ გის ექ სპერ ტე ბის, სე ლებ რი თე ბი სა და გავ ლე ნის მქო-
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ნე ადა მი ა ნე ბის მი ერ შე თა ვა ზე ბუ ლი რე კო მენ და ცი ე ბით. მთლი ა ნო ბა ში, 
მრა ვა ლი კვლე ვა წარ მო ა ჩენს სო ცი ა ლუ რი მე დი ის გავ ლე ნას მომ ხმა რე-
ბელ თა ურ თი ერ თო ბებ ზე, ასე ვე მყიდ ვე ლის ქცე ვა ზე (Shah ,2018). 

გავლენის მარკეტინგის ახალი ხედვა

 გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ზე მოქ მე დებს პო ტენ ცი ურ მომ ხმა რე ბელ-
ზე და მათ ბრენ დის მყიდ ვე ლე ბად გა და აქ ცევს. რო დე საც სო ცი ა ლუ რი 
მე დია მარ კე ტინ გი სა და გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის გან სხვა ვე ბუ ლო ბა ზე 
არის მსჯე ლობს, ხაზ გას მი თაა აღ ნიშ ნუ ლი, რომ სო ცი ა ლუ რი მე დია მარ-
კე ტინ გი ბრენ დის ცნო ბა დო ბის ზრდა სა და გან მტკი ცე ბას უწყ ობს ხელს, 
ხო ლო გავ ლე ნის მარ კე ტინგს ყუ რადღ ე ბა გა და ტა ნი ლი აქვს მომ ხმა რებ-
ლის მო ზიდ ვი სა და მათ მი ერ ყიდ ვის გა დაწყ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბა ზე (Nanji 
2017, Glucksman 2017, Krasniak 2016). გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ბრენ დის პო-
პუ ლა რი ზა ცი ას ახ დენს Instagram, Facebook, YouTube and Twitter -ის ინ-
ტერ ნეტ პლატ ფორ მე ბის სა შუ ა ლე ბით. ამე რი კე ლი მეც ნი ე რე ბის ბრა უ ნი-
სა და ფი ო რე ლას ავ ტო რო ბით გა მო ცე მუ ლი წიგ ნი - „გავ ლე ნის მარ კე ტინ-
გი: რო გორ უნ და შექ მნა და შე ა ფა სო ბრენ დის გავ ლე ნა სო ცი ა ლურ მე დია 
მარ კე ტინ გში,“ მე თო დო ლო გი უ რი თვალ საზ რი სით არის გან სა კუთ რე ბით 
მნიშ ვნე ლო ვა ნი (Brown, and Fiorella 2013). წიგ ნში გან ხი ლუ ლია გავ ლე ნის 
მარ კე ტინ გის თე ო რი უ ლი ას პექ ტე ბი, რო გო რი ცა ა: მომ ხმა რე ბელ თა გა-
დაწყ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბის პრო ცე სი, სო ცი ა ლუ რი გავ ლე ნის მო დე ლი და 
შე ფა სე ბა, გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის ახა ლი ხედ ვა და სხვა სა კითხ ი. წიგ ნში 
ხაზ გას მუ ლია გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის 4 M-ი, ანუ 4 - ეტა პი ა ნი გან ვი თა რე ბა: 
ფორ მი რე ბა (make); მარ თვა ( manage); მო ნი ტო რინ გი (monitor); შე ფა სე ბა 
(measure). მას ში ნათ ლად არის წარ მოდ გე ნი ლი მო ნი ტო რინ გი სა და შე-
ფა სე ბის ეტა პე ბის მნიშ ვნე ლო ბა, რა თა მომ ხმა რე ბელ მა მი ი ღოს გა დაწყ-
ვე ტი ლე ბა ყიდ ვის შე სა ხებ. გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის მიმ დე ვარ თა რიცხ ვი 
დღი თიდღე მა ტუ ლობს, მი სი დი ნა მი კა გუგ ლის სა ძი ე ბო სის ტე მა ში უპ-
რე ცე დენ ტოდ - 1500%-ით გა ი ზარ და ბო ლო სამ წე ლი წად ში. ექ სპერ ტე ბი 
აღ ნიშ ნა ვენ, რომ გავ ლე ნის მარ კე ტინგს გა აჩ ნია ბრენ დის ძლი ე რი ად ვო-
კა ტი რე ბის უნა რი, ის ზრდის ბრენ დის ცნო ბა დო ბას, აღ წევს ფარ თო აუ დი-
ტო რი ა ში, ზრდის მომ ხმა რე ბელ თა ჩარ თუ ლო ბა სა და ინ ტე რაქ ცი ას. ახა-
ლი მე დია და სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბი მრა ვალ ფე რო ვან და სა ინ ტე რე სო 
სა ინ ფორ მა ციო ველს ქმნი ან. ბრენ დი- გავ ლე ნის მომ ხდე ნი- მომ ხმა-
რე ბე ლი ასე თი ინ ტე რაქ ცი ით ხდე ბა ზე მოქ მე დე ბა ყიდ ვის გა დაწყ ვე-
ტი ლე ბის მი ღე ბის დროს. გავ ლე ნის მომ ხდე ნი, მიმ ზიდ ვე ლი და კომ-
პტე ტენ ტუ რი კონ ტენ ტე ბის სა შუ ა ლე ბით, მრა ვა ლი მომ ხმა რებ ლის 
ყუ რადღ ე ბას იპყ რობს. სო ცი ა ლურ ქსე ლებ ში გავ ლე ნის მქო ნე პი როვ-
ნე ბას ბევ რი მიმ დე ვა რი ჰყავს, მა თი სან დო ო ბა მა ღა ლი ა. მომ ხმა რე-
ბელ თა ზუსტ სეგ მენ ტზე გას ვლა, მათ ზე მორ გე ბუ ლი კონ ტენ ტის და 
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გზავ ნი ლის შექ მნა, უფ რო მო ბი ლი ზე ბულს ხდის მომ ხმა რე ბელს ყიდ-
ვის გა დაწყ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბის დროს. ტრა დი ცი უ ლი მარ კე ტინ გი სა გან 
გან სხვა ვე ბით, გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ბრენ დი სად მი მომ ხმა რებ ლის და-
მო კი დე ბუ ლე ბას უფ რო სწრა ფად ცვლის, ვიდ რე ტრა დი ცი უ ლი რეკ ლა-
მა. გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ფი ნან სუ რად უფ რო მე ტად ძლი ერ დე ბა ბო ლო 
წლებ ში. თუ 2016 წელს დარ გი შე ფა სე ბუ ლი იყო $1, 7 მლრდ-ად, 2017 წლი-
სათ ვის ის გახ და $3 მლრდ დო ლა რი. 2018 წლი სათ ვის გა ი ზარ და $4.6, 2019 
წლი სათ ვის ის 5 მლრდ დო ლარს მი აღ წევს (Benchmark Report 2019). გავ-
ლე ნის მარ კე ტინ გი ად ვი ლად ახერ ხებს უზარ მა ზა რი აუ დი ტო რი ის მოც ვას, 
თუ მას სა კუ თა რი ნი შა გა აჩ ნი ა, ამა სა თან მნიშ ვნე ლო ვა ნი ა, თუ რამ დე ნად 
რე ლე ვან ტუ რია ის ნი შა, სა დაც გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბი და მიმ დევ რე ბი ურ-
თი ერ თო ბენ. გა სათ ვა ლი წი ნე ბე ლი ა, თუ რამ დე ნად შე ე სა ბა მე ბა გავ ლე-
ნის სტი ლი და პი როვ ნე ბა ბრენ დის იმიჯს. ინ სტაგ რა მის პოს ტე ბი, ის-
ტო რი ე ბი და ვი დეო ყვე ლა ზე უფ რო პო პუ ლა რუ ლია მომ ხმა რებ ლებს 
შო რის. გან სა კუთ რე ბუ ლი მნიშ ვნე ლო ბა ენი ჭე ბა იმას, რომ კონ კრე-
ტულ პლატ ფორ მებ ზე გან თავ სე ბუ ლი კონ ტენ ტი რამ დენ მო წო ნე ბას იმ-
სა ხუ რებს (Long-Chuan 2014). 

კონტენტის ფორმების ეფექტურობა გავლენის მარკეტინგში

დიაგრამა 1

წყარო: Influence Marketing 2019, Benchmark Industry Mediakix, https://mediakix.com/blog/

influencer-marketing-effectiveness/ 
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ასე ვე მნიშ ვნე ლო ვა ნია მიმ დე ვარ თა ჩარ თუ ლო ბა სო ცი ა ლურ მე-
დი ა ში - გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბი, საქ მი ა ნო ბის ში ნა არ სის მი ხედ ვით, ძი რი-
თად ში მიკ რო და მაკ რო დო ნე ებ ზე მუ შა ო ბენ, თუმ ცა ზო გი ერ თი მარ კე ტო-
ლო გი გა მო ყოფს ასე ვე მე გა და ნა ნო დო ნე ებს. მე გა გავ ლე ნი ა ნი - ყვე ლა ზე 
ძვი რადღ ი რე ბუ ლი პი როვ ნე ბა ა, რო მელ საც მი ლი ონ ზე მე ტი მიმ დე ვა რი 
ჰყავს. ისი ნი ექ სპერ ტე ბი არ არი ან, არც პრო ფე სი უ ლი გა მოც დი ლე ბა გა-
აჩ ნი ათ. სა მა გი ე როდ, გა მორ ჩე უ ლად ცნო ბი ლე ბი არი ან და გარ კე უ ლი დო-
ზით ახ დე ნენ ბრენ დის პო პუ ლა რი ზა ცი ას. მაკ რო გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბი გა დი-
ან ფარ თო დე მოგ რა ფი ულ სეგ მენ ტზე უფ რო მე ტად, ვიდ რე მე გა გავ ლე ნის 
პი რე ბი. (Tabellion and Esch 2019). ექ სპერ ტე ბი თან ხმდე ბი ან იმა ზე, რომ XXI 
სა უ კუ ნის მომ ხმა რე ბე ლი შეც ვლი ლია პი როვ ნუ ლად, ემო ცი უ რად, ეკო ნო-
მი კუ რად. იგი კარ გად ერ კვე ვა არ სე ბულ ბიზ ნეს გა რე მო ში, უფ რო მე ტად 
გაც ნო ბი ე რე ბუ ლია პრო დუქ ტის მა ხა სი ა თე ბელ სა და მის ხა რის ხში. მომ-
ხმა რე ბელს ბევ რად უფ რო მეტ ინ ფორ მა ცი ა ზე, ციფ რებ სა და დე ტა ლებ ზე 
მი უწ ვდე ბა ხე ლი და მი სი მოთხ ოვ ნა უფ რო მრა ვალ ფე რო ვა ნი ხდე ბა. მომ-
ხმა რებ ლი სათ ვის უფ რო მი სა ღე ბია პრო ფე სი ო ნა ლე ბი სა და გა მოც დი ლი 
ექ სპერ ტე ბის რჩე ვა, ვიდ რე იმ სე ლებ რი თე ბის, რომ ლე ბიც სა ერ თოდ ვერ 
ერ კვე ვი ან ბრენ დის მა ხა სი ა თე ბელ ში და კონ კრე ტუ ლი კომ პა ნი ის დაკ ვე-
თით მოქ მე დე ბენ. რაც უფ რო კონ სტრუქ ცი უ ლია ურ თი ერ თო ბა გავ ლე ნის 
მომ ხდენ პირ სა და მომ ხმა რე ბელს შო რის, მარ კე ტო ლოგს უფ რო ეფექ ტი-
ა ნად შე უძ ლია მომ ხმა რებ ლი სათ ვის მნიშ ვნე ლო ვა ნი მე სი ჯის მი წო დე-
ბა. შეტყ ო ბი ნე ბის კონ ტენ ტი (ში ნა არ სი) ყო ველ თვის დიდ გავ ლე ნას ახ-
დენს იმ ექ სპო ზი ცი ი თა და ბმუ ლე ბით, რო მელ საც იღებს მომ ხმა რე ბე ლი 
ბრენ დის აღ საქ მე ლად. კარ გად შექ მნი ლი კონ ტენ ტი დი დი ხე ლოვ ნე ბა ა, 
რო მე ლიც მომ ხმა რე ბელს ყიდ ვის გა დაწყ ვე ტი ლე ბის კენ უბიძ გებს (Wong 
2014). ბრენ დის სტი მუ ლი რე ბა არის ყვე ლა ზე მნიშ ვნე ლო ვა ნი გავ ლე ნის 
მარ კე ტინ გი სათ ვის, შემ დეგ მო დის ბრენ დის რე პუ ტა ცი ის ამაღ ლე ბა და 
გა ყიდ ვე ბი. ავ ტო რი ტე ტულ ციფ რულ პლატ ფორ მა Olapic-ზე მო ცე მუ ლია 
სა ინ ტე რე სო კვლე ვე ბი გავ ლე ნის მარ კე ტინ გზე, სა დაც ყუ რადღ ე ბა გა მახ-
ვი ლე ბუ ლია კე თილ გან წყო ბილ მომ ხმა რე ბელ ზე, რო მე ლიც ხელს უწყ ობს 
მყიდ ვე ლის გან შე ძე ნის პრო ცესს. სა ინ ტე რე სოა ასე ვე კვლე ვის შე დე გე-
ბი მომ ხმა რე ბელ თა ჩარ თუ ლო ბის შე სა ხებ მა თი ასა კი სა და გენ დე რუ ლი 
ნიშ ნის მი ხედ ვით: 

 23-34 წლის მომ ხმა რებ ლე ბის 43 % Facebook-ის მიმ დევ რე ბია ; 
  19-24 წლის მომ ხმა რებ ლე ბის 53 % მიმ დევ რე ბია Instagram-ზე ; 
  45 წლის ზე ვით ნაკ ლე ბად არი ან მიმ დევ რე ბი;
  ბე ი ბი ბუ მე რე ბი (Baby Boomer) 55-69 წლამ დე მომ ხმა რებ ლე ბი სა-

ერ თოდ არც გა ნი ხი ლა ვენ გავ ლე ნის მარ კე ტინგს. 
  ქა ლე ბი უფ რო მე ტად ჩარ თუ ლე ბი არი ან Instagram-ზე , რო-

გორც მიმ დევ რე ბი, მა შინ რო დე საც მა მა კა ცე ბი უპი რა ტე სო ბას ანი ჭე ბენ 
YouTube-ის გა მო ყე ნე ბას. (Connolly 2019, Williams 2019). 
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 ქვე მოთ მო ცე მუ ლია თუ რო გორ იყე ნე ბენ ბრენ დე ბი გავ ლე ნის 
მარკეტინგს. 

გავლენის მარკეტინგი - ბრენდებისათვის

დიაგრამა 2 

წყარო: Influence Marketing 2019, Benchmark Industry Mediakix, https://mediakix.com/blog/
influencer-marketing-effectiveness/

მომ ხმა რე ბელ თა 82% ყვე ლა ზე სა ინ ტე რე სო და ხელ მი საწ ვდომ 
პლატ ფორ მად მი იჩ ნევს ინ სტაგ რამს. 46% - ფე ის ბუქს მო იხ მარს, 46% - 
YouTube-ს, 24% - Twitter-ს, 12% - LinkedIn- ით უფ რო მე ტად B2B კომ პა ნი ე ბი 
სარ გებ ლო ბენ. უნ და აღი ნიშ ნოს, რომ B2B კომ პა ნი ე ბი სათ ვის გავ ლე ნის 
მარ კე ტინგს გან სა კუთ რე ბუ ლი მნიშ ვნე ლო ბა ენი ჭე ბა (Booth,2019). 

გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი აუმ ჯო ბე სებს ბრენ დის ხილ ვა დო ბას, გავ ლე-
ნის მომ ხდე ნი პი როვ ნე ბე ბი ექ სპე რი მენ ტუ ლი ცოდ ნი თა და გა მოც დი ლე-
ბით ზრდი ან ბრენ დის ცნო ბა დო ბას, რი თაც უბიძ გე ბენ მომ ხმა რე ბელს, 
რომ მან მი ი ღოს ყიდ ვის გა დაწყ ვე ტი ლე ბა. ზე მოთ აღ ნიშ ნუ ლი ხელს უწყ-
ობს ბრენ დის პო ზი ცი ო ნი რე ბა სა და მომ ხმა რე ბელ თა ლო ი ა ლუ რო ბას. 
ლამ ბერ ტი სა და სტე ფა ნის აზ რით, სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბი, შე იძ ლე ბა ით-
ქვას, ერ თი პი რის მარ კე ტინ გია (WOM), რო მე ლიც დი დი როლს ას რუ ლებს 
პრო დუქ ცი ის გა ყიდ ვე ბის სტი მუ ლი რე ბი სათ ვის, მომ ხმა რე ბელ თა მო სა-
ზი დად. ბო ლო პე რი ოდ ში არის ტენ დენ ცი ა, რომ ვი ზუ ა ლუ რი გა მო სა ხუ ლე-
ბა და ვი დეო უფ რო მე ტად ზე მოქ მე დებს მომ ხმა რე ბელ ზე, მა გა ლი თად, 
Instagram и Snapchat (Lamberton and Stephen 2016).

გავ ლე ნის მარ კე ტინ გში ერ თ-ერ თი მნიშ ვნე ლო ვა ნი პრობ ლე მა მი-
სი ეფექ ტი ა ნო ბაა . მარ კე ტო ლო გე ბის 53% მი იჩ ნევს, რომ ინ ვეს ტი ცი ე ბის 
ამო ნა გე ბის (ROI) ზრდა კომ პა ნი ის ეფექ ტი ა ნი მარ თვის მაჩ ვე ნე ბე ლი ა. 
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ამი ტომ, ფი ნან სუ რი და ნა ხარ ჯე ბის ზრდას გავ ლე ნის მარ კე ტინ გში დი დი 
ყუ რადღ ე ბა ენი ჭე ბა. მარ კე ტო ლოგ თა 47% ფიქ რობს, რომ და ნა ხარ ჯე ბი 
უფ რო მე ტად გა იზ რდე ბა, თუ გავ ლე ნის მარ კე ტინ გზე გა წე უ ლი ინ ვეს ტი-
რე ბის ((ROI) შე ფა სე ბა სის ტე მა ტუ რად მოხ დე ბა. წამ ყვან მა მარ კე ტინ გულ-
მა პლატ ფორ მამ ევ რო პა ში - Buzzoole-მა, Nielsen-ის კომ პა ნი ას თან ერ თად 
პირ ვე ლად შე ი მუ შა ვა გავ ლე ნის მარ კე ტინ გზე გა წე უ ლი და ნა ხარ ჯე ბის 
((ROI) შე ფა სე ბის მე ქა ნიზ მი. შე ფა სე ბის მატ რი ცა მო ი ცავს შემ დეგ პა რა-
მეტ რებს: ჩარ თუ ლო ბის და მოც ვის ხა რის ხი, შთა ბეჭ დი ლე ბა და გან წყო ბა. 
გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის ეფექ ტი ა ნო ბის შე ფა სე ბა გან სა კუთ რე ბით მნიშ-
ვნე ლო ვა ნია ბიზ ნეს კომ პა ნი ე ბი სათ ვის. მრა ვალ კვლე ვა ში აღ ნიშ ნუ ლი ა, 
რომ შე იმ ჩნე ვა გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის ბი უ ჯე ტის ზრდა კომ პა ნი ებ ში, 2018 
წელს ინ ვეს ტი ცი ე ბის ამო ნა გე ბი გა ი ზარ და 520%-ით იმ კომ პა ნი ებ ში, სა-
დაც უკ ვე გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის შე ფა სე ბას ახორ ცი ე ლე ბენ. 

 ბო ლო წლებ ში გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ფარ თოდ გა მო ი ყე ნე ბა სხვა-
დას ხვა ინ დუს ტრი ა ში, რო გო რი ცაა - ახა ლი ტექ ნო ლო გი ე ბი, მო დის ინ-
დუს ტრი ა, მე დი ცი ნა, ტუ რიზ მი და სხვა დარ გი. გან სა კუთ რე ბით აღ სა ნიშ-
ნა ვი ა, რომ ტუ რიზ მის გან ვი თა რე ბა ზე მარ კე ტინ გის გავ ლე ნა სწრა ფად იზ-
რდე ბა. გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბის შექ მნი ლი კონ ტენ ტე ბი ძა ლი ან ღი რე ბუ ლია 
და ინ სპი რა ცი ას წარ მო ად გენს ტუ რის ტთა ფარ თო ფე ნის მო სა ზი დად. ტუ-
რის ტე ბი იყე ნე ბენ ინ სტაგ რამს, ბლო გებს რომ მი ი ღონ სა თა ნა დო ინ ფორ-
მა ცია ტუ რის ტუ ლი მი მარ თუ ლე ბე ბის ასარ ჩე ვად. ტუ რის ტუ ლი სერ ვი სე ბის 
მომ ხმა რე ბელ თა 82% სო ცი ა ლურ ქსე ლებ ში ან მოგ ზა უ რო ბის, მო დი სა და 
/ ან ცხოვ რე ბის სტი ლის გავ ლე ნის ბლოგს მიჰ ყვე ბა. ფაქ ტი ა, რომ მოგ ზა-
უ რე ბი ეძე ბენ ინ ფორ მა ცი ას სო ცი ა ლურ ქსე ლებ ში, ყიდ ვის გა დაწყ ვე ტი-
ლე ბე ბის მი სა ღე ბად. გარ და ამი სა, კვლე ვის მო ნა ცე მე ბის თა ნახ მად, გავ-
ლე ნის დო ნე მა ღა ლია ტუ რის ტუ ლი და ნიშ ნუ ლე ბის ად გი ლის, სას ტუმ როს 
მომ სა ხუ რე ბე ბის, ავი ა კომ პა ნი ე ბის ან ტუ რის ტუ ლი სა ა გენ ტოს შე ძე ნის 
გა დაწყ ვე ტი ლე ბა ში (Sigala and Gretzel 2018). ზო გა დად, სო ცი ა ლუ რი ქსე-
ლე ბის ზე მოქ მე დე ბა მომ ხმა რებ ლებ ზე და მი სი მარ კე ტინ გუ ლი აქ ტი ვო ბა 
გან პი რო ბე ბუ ლია უკ ვე არ სე ბუ ლი პლატ ფორ მებ ზე მი მარ თვი ა ნო ბით. დო-
მი ნან ტი ბიზ ნეს მო დე ლი ეფექ ტი ა ნია სხვა დას ხვა პლატ ფორ მა ზე, თუ ის 
შეძ ლებს მომ ხმა რებ ლის მი ერ ყიდ ვის გა დაწ ვე ტი ლე ბის მი ღე ბას ისე თი 
შე თა ვა ზე ბით, რაც უზ რუნ ველ ყოფს მომ ხმა რე ბელ თა ფარ თო ფე ნის მოც-
ვას ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი კო მუ ნი კა ცი ე ბით (Zhang 2019). 

დას კვნა

სო ცი ა ლუ რი მე დია თა ვი სი ქსე ლე ბით სე რი ო ზულ ბერ კეტს ფლობს 
მიზ ნობ რივ ბა ზარ ზე მომ ხმა რებ ლებ ზე ზე მოქ მე დე ბი სათ ვის. მრა ვა ლი 
წლის გან მავ ლო ბა ში გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი გა მო ი ყე ნე ბო და პრო დუქ-
ტი სა და მომ სა ხუ რე ბის სტი მუ ლი რე ბი სათ ვის ბა ზარ ზე, თუმ ცა მას სხვა 
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მნიშ ვნე ლო ბა ჰქონ და. დღეს ის გვევ ლი ნე ბა რო გორც ახა ლი ში ნა არ სის 
მა ტა რე ბე ლი, რო მელ საც შე უძ ლია ზე მოქ მე დე ბა მო ახ დი ნოს სხვა დას ხვა 
ინ ტე რე სის მქო ნე მომ ხმა რე ბელ ზე, ურ თი ერ თო ბის პრო ცეს ში გარ კვე უ-
ლი ემო ცია ჩა მო უ ყა ლი ბოს და პო ზი ტი უ რად იმოქ მე დოს მას ზე. გავ ლე ნის 
მარ კე ტინ გის მი ერ შე მუ შა ვე ბუ ლი რე კო მენ და ცი ე ბი უდი დეს გავ ლე ნას ახ-
დენს მომ ხმა რე ბელ ზე, მა თი ზე მოქ მე დე ბის არე ა ლი ბევ რად უფ რო მე ტი ა, 
ვიდ რე ძვი რადღ ი რე ბუ ლი რეკ ლა მე ბი და ბლო გე ბი. გავ ლე ნი ა ნი პი რე ბი 
უფ რო რე ლე ვან ტუ რი და ავ თენ ტუ რი არი ან, მათ თან კო მუ ნი კა ცია კომ პა-
ნი ი სა და მომ ხმა რებ ლი სათ ვის დი დად სარ გებ ლი ა ნი ა. გავ ლე ნის მარ კე-
ტინ გის შე სა ხებ მრა ვალ ფე რო ვა ნი პუბ ლი კა ცი ე ბის, ვებ გვერ დე ბი სა და 
ბლო გე ბის ანა ლი ზი კი დევ ერ თხელ ადას ტუ რებს მის მნიშ ვნე ლო ბას კომ-
პა ნი ის მარ კე ტინ გუ ლი სტრა ტე გი ის ეფექ ტი ან გან ხორ ცი ე ლე ბა ში. გავ ლე-
ნის მარ კე ტინ გი ხელს უწყ ობს სო ცი ა ლუ რი უპი რა ტე სო ბი სა და ნდო ბის 
ფორ მი რე ბის მნიშ ვნე ლო ბას მომ ხმა რე ბელ თა აღ ქმა ში. ბევ რი მკვლე ვა რი 
მი იჩ ნევს, რომ გავ ლე ნის მარ კე ტინგს გა აჩ ნია ძა ლი ან დი დი პო ტენ ცი ა ლი 
შემ დგო მი გან ვი თა რე ბი სათ ვის, შე საძ ლე ბე ლია მო მა ვალ ში მნიშ ვნე ლოვ-
ნად გა ი ზარ დოს გავ ლე ნის პირ თა მიმ დე ვარ თა რიცხ ვი, რო მე ლიც მათ ფი-
ნან სუ რი გაძ ლი ე რე ბის შანს მის ცემს, ასე ვე არ სე ბობს მო საზ რე ბაც, რომ 
შე საძ ლე ბე ლია გა მო ყე ნე ბუ ლი იქ ნეს სხვა ინ სტრუ მენ ტე ბიც, მა გა ლი თად, 
ხე ლოვ ნუ რი ინ ტე ლექ ტის ალ გო რით მე ბი და სხვა. რაც შე ე ხე ბა კომ პა ნი-
ის მი ერ წი ნას წარ მომ ზა დე ბულ ტექ სტებ სა და მე სი ჯებს, ისი ნი ნაკ ლე ბად 
ეფ ქტი ა ნი გახ და. სო ცი ა ლუ რი ქსე ლე ბი მარ კე ტინ გის და კო მუ ნი კა ცი ის 
მნიშ ვნე ლო ვა ნი არ ხია ბიზ ნე სი სათ ვის. ის მუდ მი ვად ცვლად რე ჟიმ ში ა, 
უწყ ვე ტი ინო ვა ცი ე ბით, ამი ტომ რთუ ლია პროგ ნო ზი რე ბა, თუ რო გორ გან-
ვი თარ დე ბა აღ ნიშ ნუ ლი პრო ცე სე ბი მო მა ვალ ში (Backaler 2018). 

 წარ მოდ გე ნი ლი სტა ტია არის პირ ვე ლი ცდა გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის 
კონ ცეპ ტუ ა ლუ რი ანა ლი ზი სა სა ქარ თვე ლო ში. სა ქარ თვე ლო ში და რე გის-
ტრი რე ბუ ლი გავ ლე ნის, ანუ, რო გორც ხში რად უწო დე ბენ, ინ ფლუ ენ სე რე-
ბის კომ პა ნი ე ბი ძი რი თა დად შე მო ი ფარ გლე ბი ან ტრე ნინ გე ბის, მას ტერ-
კლა სის ჩა ტა რე ბით, ასე ვე აქვთ ბლო გე ბი ძალ ზე შეზღ უ დუ ლი ინ ფორ მა-
ცი ით. გავ ლე ნის მომ ხდენს ჰყავს ბრენ დის მიმ დევ რე ბი, თუმ ცა ნაკ ლე ბი 
კომ პტენ ცი ის გა მო ფი ნან სუ რად ვერ ძლი ერ დე ბა. რო გორ აღიქ ვა მენ მომ-
ხმა რებ ლე ბი გავ ლე ნის მარ კე ტინგს, რამ დე ნად მი ზან მი მარ თუ ლად და 
სწო რად ახ დენს გავ ლე ნის მარ კე ტინ გი ფა სე უ ლი ინ ფორ მა ცი ის გა და ცე-
მას კო მუ ნი კა ცი ის გზით, შემ დგო მი კვლე ვის მი ზა ნი უნ და გახ დეს. იმე დი ა, 
რომ უახ ლეს მო მა ვალ ში შე საძ ლე ბე ლი იქ ნე ბა გავ ლე ნის მარ კე ტინ გის 
ქარ თუ ლი გა მოც დი ლე ბის შეს წავ ლა აკა დე მი ურ დო ნე ზე. ვფიქ რობთ, წი-
ნამ დე ბა რე სტა ტია და ა ინ ტე რე სებს რო გორც პრაქ ტი კოს მარ კე ტო ლო-
გებს, ასე ვე აკა დე მი უ რი სფე როს წარ მო მად გენ ლებს. 
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This article is dedicated to the main powerful instrument of marketing – 
Social media, which altered the environment of marketing, customer’s habits 
and preferences. The growth of knowledge and experience gave customers more 
capability and power in the market. This article is based on more than 50 modern 
publications, websites and blogs. It particularly reviews conceptual aspects of 
social media marketing and influence marketing. Several surveys have been 
conducted in Georgia about social media marketing. Unfortunately, scientific 
work on influencer marketing is almost nonexistent. 

 The work refers to the different steps of the development of digital marketing, 
the forms and modern methods of social media and influencer marketing. Both 
of them impact customer’s behavior, their attitude towards different brands and 
facilitate decision-making process of purchasing. According to the literature, the 
main differences between social media marketing and influencer marketing are 
the following: social media marketing concentrates on the rise of popularity of 
specific brands, while influencer marketing plays its role to influence potential 
buyers to purchase their product. Influencer marketing positioning brands on 
social media platform giants like Facebook, Instagram, YouTube, Twitter and etc. 
The ability of customers to reach the fitting content makes them more mobilized 
during the decision-making process. Unlike traditional marketing, influencer 
marketing helps customers make faster and more accurate decisions towards 
brands and their products. 

Influencer marketing promotes social advantages and the importance of 
trust in customers. A lot of researchers think that Influencer marketing has a 
big potential. It is possible that we witness the substantial increase of influence 
followers in the near future which will guarantee their financial stability. There 
is also an idea which promotes the usage of artificial intelligence algorithms 
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and beforehand written texts by companies will be the things of past. Social 
media is a very important source of communication and marketing. It is always 
transforming with the ongoing innovations and certainly it is very difficult to 
predict the future of this field. 

In the current years, the influencer marketing has been used in many 
industries, such as design, fashion industry, tourism and medicine. Influencer 
content is significant and valuable for attracting tourists in the country. 
Influencer`s impact is high in the buying decision processes of destination 
places, hotel services, air tickets and tourist agencies. The role of influencer 
marketing is increasing daily for building effective marketing strategy.

  Influencers in Georgia are mostly limited to conducting trainings, 
master classes and writing blogs. There are certain individuals, who aim to 
inspire a mass brand following, however their income is quite low. How the 
customers perceive influencer marketing and how correctly and purposefully 
the latter is used to disseminate information requires further research.

This article is the first try to create a conceptual analysis of influencer 
marketing in Georgia. We think that without methodological and theoretical 
aspects the research won’t be successful and productive. Considering the 
importance of this issue, it is necessary to conduct comprehensive research, 
which should be accessible for marketers working in both practical and academic 
fields.. 

 Key words: Social media, Social media marketing, Influencer marketing , 
Purchasing decision, Followers of the brand 
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