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1/1 Fogalmak: Influencer

Definicié

El6zetesen: Sokan emlegetik, hogy az influencer marketing nem Uj eszkdéz vagy megoldas,
hanem mar korabban létezett eszkdzOk Ujra elnevezése - ez lehetséges, de az IAB Hungary
nem kivan ebben allast foglalni, csupan Osszefoglalja a mostani fogalmaknal hasznalt
jelenségek hatterét, kereteit.

Influencer marketing:
Olyan hirdet6i aktivitas, amely az influencer személyiségén, befolyasan és
hitelességén keresztiil, annak sajat médiafelliletén szdlitia meg annak kévetétaborat,
kézvetitve a hirdeté markajat/imidzsét/iizenetet — jellemz6en az influencer altal
készitett tartalommal.

Influencer:
Az influencer egy olyan személy, aki a sajat médiafeliiletén — melyet sajat maga
népszerisitésére hozott létre — Kkeresztil kbzvetlen hatast tud gyakorolni

kbvetbtaborara és koOzvetetten szélesebb kbézbnségre is (megosztasok,
médiamegjelenések stb.).

Kiegészitések

Az influencer kialakulasa, eredete

Az influencer megitélését (értékét) nem befolyasolja kdzvetlenul, hogy eredetileg milyen
modon kerllt ebbe a szerepbe. Vannak olyan influencerek, akik korabban mas terlleten
szereztek ismertséget, elismertséget (jellemzéen a médian keresztul, akar szinészként, akar
tv-személyiségként, akar sportoloként). Masok kifejezetten a social media eszkdzok
felhasznalasaval toboroztak maguknak jelentés kévetétabort. Az influencer értékeét,
megitélését ezek a koriimények nem befolyasoljak, viszont az, hogy miképp tudja kovetéit a
hirdetdi Uzenetek atadasaban elérni, aktivizalni hatassal vannak értékikre. Az influencer
sokszor nem is azért hozta létre eredetileg a sajat fellletét, hogy azon kommunikacios
kampanyok Uzeneteit jelenitse meg, hanem hogy a sajat meggy6z&dése, érdekei mentén
kommunikaljon.

Az influencer marketing és a WOM kapcsolata:

Mindkét eszk6z hasonlé (a marka/termék szempontjabdl affinis) felhasznaldk elérésére
torekszik, azonban mikodésuk szempontjabdl nem 0Osszetévesztend6k. Az influencer
marketing soran a brand az influencer altal juttatja el (marka)uzenetét a felhasznaldkhoz.
Ezzel szemben a WOM soran a termékkel elégedett / branddel szimpatizalé felhasznaldk
organikusan terjesztik a véleményuket sajat ismeréseik korében.

Az influencer marketing tevékenység soran generalt tartalmakhoz kapcsolédéan azonban
idealis esetben WOM aktivitds is kialakulhat pozitiv felhasznaléi visszajelzések,
megerfésitések és megosztasok formajaban.

Média

Influencer marketing esetén jellemz&en azon online fellleteken valé kommunikaciot értjuk,
amelyek 1-1 személy altal iranyitott, megjelenitett tartalmakat jelenit meg, a kozl6
személyiségét aktivan felhasznalva a tartalomban. A kommunikacié az influencer sajat
weboldalan, blogjan vagy sajat social oldalain keresztll torténik és alapvetden
médiafelUletként kezelhet. Influencer marketingre hasznalt nagyobb social feluletek
hazankban: Youtube, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat.
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Koveto:

A kovetbk (olvasok) szerepe kulcskérdés az influencerek megitélésében. A hirdeték, az
Uzenetek elhelyezdi, éppen rajuk kivannak hatni a kampanyaikkal, igy az influencerek
ertékét nagyban meghatarozza szamossaguk, 6sszetétellk illetve aktivitasuk. A kdvetdk
masodlagos hatast is képesek kifejteni megosztasokon, kedveléseken keresztil, igy az
aktivabb kovet8i csoportok létszamban jelentésen nagyobb influencerek hatasat is képesek
lehetnek meghaladni.

Tarsteruletek
Azon teriletek, amelyek kapcsolddnak vagy kapcsolodhatnak az influencer marketinghez. Az
influencer marketing nem &nmagaban 4&ll6 megoldas vagy eszk6z. Szamos olyan
kommunikaciés eszkoz létezik, amelyek hasonlé hatasmechanizmust alkalmazva allnak a
kommunikacios szakérték rendelkezésére. Eppen ezért a teljesség igénye nélkiil csak
megemlitjuk a kovetkezdket, amelyek hasonléosaga miatt szamos beszélgetésben
kapcsolédhatnak:

e Nativ hirdetés,
PR megoldas,
Esetenként btl megoldas - pl. Ugyféltalalkozok,
Blog marketing,
WOM.

Felmerilé dilemmak

Az influencer marketing esetében vannak olyan helyzetek, felallasok, amelyeket érdemes
figyelembe venni a tervezés, illetve a megvalositas esetén. llyen lehet az influencer és a
marka kozotti tulzott kontroll igénye (konfliktusokat gerjeszthet), az influencer hitelességét
bizonytalanité Uzenet (féként akkor fordulhat el6, ha nagyon direkt a kommunikacié vagy
éppen tul szorosan kapcsolddik az érintett influencer kézponti témajahoz, terlletéhez). Az
influencerek kdzott lehetnek professzionalis tartalomkésziték (tv-s, digitalis ujsagirok). Az
altaluk készitett tartalmak, marketing akcidk akkor sorolhaték teljes meggy6zddéssel az
influencer marketing terlletére, ha teljesil rajuk, hogy a kdvetés/megosztas a f6
mozgatorugdja az adott Uzenet terjesztésének. Amennyiben ez alapvetbéen egy
hagyomanyos médiaeszkdz felhasznalasaval torténik akkor inkabb tekintheté tamogatoi
tartalomnak, nativ kampanynak, PR akciénak; ugyanez érvényes egy-egy eredetileg
influencer médiaban valé megjelenésére.

Megoldando kérdéskor lehet az influencerek csatornain bellli reklamzaj, azaz adott termék
kategorian belll mas szponzoralt és nem szponzoralt termékek megjelenése (hiszen a
kizarélagossag hosszabb egyittmikdédés hianyaban sokszor a kampany idészakra szdl, igy
lehet, hogy 1-2 héten belll konkurens marka jelenik meg). Ez akar kategdria figgetlendl is
rontja a hitelességet, és ha tul sok a reklamtartalom, akkor a sajat tartalom szinte el is tlinhet
(pl. 10 posztbdl mondjuk 8-9 szponzoracios céllal szuletik).

Nagy hangsulyt kell fektetni a termék és a markazottsag csatornaba illeszkedésére is.

Azt a hatart kell megtalalni, ahol az adott terméket életszerlien, organikus tartalomhoz
hasonloan illesztik a csatornahoz. Fontos az is, hogy eleve milyen terméket, kinek adunk
oda, és milyen feltételeket szabunk (ligyndkség és ugyfél oldalral).

Dilemmat okozhat az atlathatésag hianya: vasarolt kovetdbazisok és idénként el6forduld

mérési, riportolasi hianyossagok, a kotelezd jeldlések kihagyasa.
Napi probléma, hogy az influencerek ki vannak szolgaltatva az egyes social csatornak
algoritmus-valtozasainak, igy ezek hatassal vannak a hirdet6kre is.
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Az IAB Hungary fontos, sokak altal hasznalt fogalmak meghatdrozasat segitend6
inditott adatgyiijtést. Az elsé ilyen fogalom az Influencer, Influencer marketing volt. Az
adatgylijtés 2018. szeptember 27.-oktober 10. k6z6tt volt, mig a végleges értékelés és
eredmények 2018. november kézepére sziilettek meg.

A projekt tamogatoi: Neticle, Digital Hungary és a Kreativ voltak.
Ko6szoénjiik mindenkinek a munkat,
Soélyom Balazs

projektvezetd, IAB eln6kségi tag

IAB Hungary-rol:

Az |IAB Hungary a Magyar Reklamszdévetség keretein belll 2008 novemberében létrejott
szakmai szervezet, mely a nemzetkdzi Interactive Advertising Bureau (IAB) hazai
képviselbje, az IAB Europe tagja. A szervezetet 46 cég alapitotta, kdztik Gigyndkségek,
kiadok, kutatocégek, hirdet6k és egyéb az online hirdetési piacon tevékenyked6 szolgaltato
cégek. A szervezetnek jelenleg 83 tagja van.

e A szervezet célja az online, interaktiv, digitalis marketing és reklameszk6zok és
megoldasok ismertségének, hasznalatanak és elfogadottsaganak novelése.

o A digitalis marketing iparag fejlesztése, a digitalis média tovabbi erdsitése.

o Szakmai érdekképviselet és érdekérvényesités hazai és nemzetkdzi forumokon,
uzleti,

e tarsadalmi és kormanyzati szervezetekben.

o Egy iparagi ,k6z6s hang” megteremtése, a piaci szerepl6k, szakmai szervezetek,
szakmai sajtd, szakhatésagok iranyaba valé folyamatos, hiteles kommunikacio.
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