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ELOSZO

A kévetkezé oldalakon az Influencer Marketing
teriilet jellemzdit, kereteit, legfontosabb mUké-
dési elveit talaljatok. Nagyon sok téma koziil kel-
lett kivalasztani a leginkabb fontosakat, illetve az
érdeklédbk szamdara relevansakat. Ebben a mun-
kaban egyszerre tdmaszkodtunk a nemzetkézi
IAB mar elkészitett anyagaira és a megrendel6k-
kel, influencerekkel folytatott beszélgetésekre. A
célunk az volt, hogy minden olyan szempont be-
kertilién ebbe az 6sszefoglaloba, ami segit megér-
teni a terlilet sajatossdgait, mikédésének Ossze-
fliggéseit. Arra is torekedtiink, hogy a fejezetek
végére tovabbi linkeket, forrasokat illessziink
azok szamdra, akik még tébbet szeretnének tudni
az adott témarol.

A torténet, a legfontosabb szegmensek mellett
irtunk a mérési eszk6zokrél, a jogi keretekrél, a
munkafolyamatrdl és a briefrél is. Széba kertiilnek
a tanulmdnyban a kampadnyok soran fontos elem-
zési szempontokon tul az egylittmdikdodési kény-
szerek éppugy, mint a kildnféle csatorndk meg-
kévetelte formai vagy éppen tartalmi feltételek.
Tudjuk, hogy nem lett rovid igy az anyag, de talan
az egyes fejezetek 6nmagukban is értékes, érde-
kes tudast hordoznak és hasznosithatok uagy a hir-
deték, mint a tandcsadok, influencerek szamdra.
Jo olvasadst és tanuldst kivanunk ehhez, bizunk
benne, hogy mindenki talal a szamdra hasznos in-
formdciot az dsszedllitasban!

Farkas Daniel
IAB Hungary
Influencer munkacsoport vezetd
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AZ INFLUENCER MARKETING
ROVID TORTENETE

Az influencer jelentése: véleményvezér.

Avéleményvezér a kommunikacidelméletben olyan befolyasos —vagy annak tartott — személy, aki
azinformdacidékat masoknakinterpretalja. A fogalmat Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld hasznaltdk
elészor egy 1955-0s tanulmanyukban, akik a tomegkommunikaciés eszk6zok véleménybefolyaso-
6 Funkcidjat kutattak, és az an. longitudindlis vizsgalattal mutattak ki, hogy az emberek dontéseit
sokkal inkdbb a véleményirdnyitdék befolydsoljak, mintsem a média. Maguk a véleményiranyitok
azonban a tomegkommunikacios eszkdzok segitségével fogalmazzdk meg véleményeiket, allas-
pontjukat.

A véleményvezér nagy szerepet jatszik az informaciéaramlasban, egy-egy csoport véleményének
kialakitasaban. Egy-egy vitatott kérdésben a kdzésségen (csoporton) belll nagyobb presztizzsel
rendelkeznek, mint a tobbiek. Csak az valhat véleményvezérré, aki nyitottabb a kivilrél jové infor-
maciora, mint a tarsai. Egy-két véleményvezér bevondsa a dontés el6készitésbe nagyon hasznos
lehet, felgyorsithatja egy csoporton belil a kivdnatos vélemény kialakuldsat. Ha ennél tobb véle-
ményvezér van, kozottiik olyan konfliktusok alakulhatnak ki, amelyek éppen az ellenkezé hatast
valtjak ki. Ugyanakkor a véleményvezér megelézheti azt, hogy a véleménybefolydsolast a csoport
egyes tagjai diktatorikusnak érezzék, és még akkor is szembeszalljanak vele, ha egyébként ez a
vélemény megegyezik a csoporttagok egy részének véleményével.

A véleményvezér az informalis kommunikacié sordn tandcsot vagy informaciét nydjt termékrol
vagy termékcsoportrél, arra vonatkozéan, hogy a sok koziil melyik marka a legjobb, vagy az adott
termék hogyan hasznalhaté. A véleményvezér képes irdnyitani masok attitldjeit. Ugyanaz a sze-
mély egy bizonyos rétegen beliil lehet véleményvezetd, mig egy masik csoportban akar vélemény-
kovetd is.

A hirdetések torténelmi adatai kozott az elsé influencerekként az egyhazi és vilagi vezetdket em-
litik ami nem is meglepd, hiszen a kézépkori emberek szdmara 6k voltak a legismertebb és leg-
befolydsosabb emberek. Hatasukra pedig a gyégyszerek megjelenésekor hatalmas sziikség volt,
hiszen tdmegekhez jutottak el és megtudtik gyézni a kétkedbket egy-egy Uj gydogymodd sikeres-
ségérél.

Viszont els6 valds terméket és céget rekldmozé személy Nancy Green volt akit az R.T. Davis Milling
vallalat kért fel 1890-ben, hogy legyen a Jemina nagynéni nevd palacsinta lisztkeverékiik arca, ami
altal egy egyedi és hires markat sikerdlt teremteni. Nancy Green ezaltal nem csak az elsé Gttordje
volt ennek a szakmanak, de 6 volt az elsé olyan afro-amerikai kozszerepld, aki befolyasolta gene-
raciok palacsinta mix vasarlasi szokasait.
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Mar akkoriban sem ment minden olyan egyszer(ien, Roscoe ,Fatty” Arbuckle egy jél ismert szi-
nész volt, akit Felkért a Murad, egy torok cigarettagyarté rekldmarcdnak. Roscoe Félt a cigaretta
mellékhatdsaitdl, és bar elutasitotta a dohanyzast, de egy kép kedvéért szivesen pozolt, és igy a
nyomtatott sajtd egyik kedvenc rekldmja lett. 1905-t irunk ekkor, ez volt az az idészak, amikor a
szakma elkezdte felismerni hogy a hires emberek altali ajanlas sokkal sikeresebb lehet, mint isme-
retlen szinészeket szerepeltetni a rekldam filmekben.

1931-ben a Coca Cola bemutatta - a mai napig futo - kardcsonyi reklamjat, fészerepben a Mikulds-
sal. A fehér szakallas, baratsdgos, nagypapa figura, piros ruhaban mindenkit levett a labardl, és ez
mindenkit vasarldsra 6sztonzott. Ha a vasarlok szimpatizalnak az influencerrel, megbiznak a don-
téseiben is. Ekkor még inkdbb a szimbdélumra és az akoré felépitett életérzésre probaltak hatni.
igy tett a Marlbolo is, amikor 1950-ben elinditotta ikonikus reklamjat, ezzel megteremtve a Férfi
jelentését generaciok szamara. A dohanyzast az igazi macso férfi jelentésével kototték ossze. Bar
tobb szinész is eljatszhatta az akkori kor férfi idedljat, hatasuknak koszonheté§en a Marlbolo el-
adasai 1999-ig meredeken néttek. A kdvetkezd évtizedben (2000-es évek) mar Gj szexszimbolum-
ravolt sziiksége a vasarloknak, és ekkor dobta piacra az Old Spice a ‘Legyen férfias az illatod, mert
férfi vagy’ kampanyat, amivel Gjrapozicionalta a markajat. Az addig féleg id6sebb korosztaly altal
hasznalt dezodor, szexi és divatos lett a fiatalok szamdra is Isaiah Mustafa frappans mondatainak
és kocka hasanak hala. El6szor a 2010-es Super Bowl elétti napok lathattdk a nézék, de virusként
terjedt az interneten is, hatdsara pedig megkétszerezédott az eladas, az Old Spice weboldaldnak
a latogatottsdga pedig 300%-ot n6tt, nem csoda hat, hogy piacvezetdvé valtak a férfiak korében.
Ezekkel az eredményekkel pedig kétségteleniil a legsikeresebb influencer kampdany cimet is meg-
kaptak.

Ebben az idében jelentek meg a kdzosségi média portalok is, ezaltal létrehozva egy interaktiv
platformot a hirdetések szamdara. Fontos latni, hogy a 2010-es évekre a fogyaszték nagy részének
mar elege lett a nyomtatott sajto, a televizidk, és az internetes rekldmok tomegébdl és valami
egyedi hangra vagytak. Ebbdl a zlirzavarban pedig elkezdték keresni az ismerds hangokat, akik
felé bizalommal fordulhattak. Az internet megadta a lehet6séget, hogy ne csak a szomszédot
tudjuk megkérdézni egy termék hatasairdl, de régi gyerekkori osztalytarsunkat, sét igazabol bar-
ki egyszer( felhasznalét, aki pont olyan gondokkal kiizd mint mi. Ezt az igényt kihasznalva jelent
meg az Amazon Facebookkal dsszekapcsolt szolgaltatasa, ahol a vasarlok véleményt irhattak, és
informalédhattak hogy ismerdseik mit és mikor vasarolnak. Sét tovabb mentek ennél, és egyes
termékeknél feltintették, hogy mely ismerdsiinket érdekelheti az adott termék, és mikor lesz a
szlletésnapja az illetdnek, hogy még idében be tudjuk szamara szerezni az ajandékot. igy az influ-
encerek mi magunk lettiink. Az Amazon sikere 6sztonzéleg hatott a tébbi piaci szereplére is, és
egyre komolyabb energidkat kezdtek forditani az influencer marketingre.

Ahogy kezdett elterjedni hogy egyre tobb mindenki ir véleményt a termékekrél, szolgaltatasok-
rol, ismét kezdett elveszni a hatas. Erre reagdlva 2015-ben az Airbnb nem is akarkivel, hanem Ma-
riah Carey-vel iratott véleményt az egyik luxus ingatlanrél a kinalatban.
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Az énekesné megosztotta a képeket és a véleményét a szolgaltatasrél az dsszes elérhetd kozos-
ségi oldalon, és a kovetdi imadtak. Rengeteg cég jelentett be azéta markanagykoveteket a vilag
minden részérél, ezért azonositjuk példaul Ordég Norat a Sparral, Majkat a Pizza Kinggel.

Természetesen a vasarloi piacnak erre is volt reakcidja: a legijabb generaciok mar olyan marke-
ting zajban élik a mindennapjaikat, hogy képesek kizarni a markak célzott marketing fogasait.
Minden vasarlas el6tt bizonyitékot gyljtenek és hiteles hangokat keresnek, akikben bizhatnak.
Informaciojukat Facebookrol, Instagramroél szerzik, mikozben ezeken a platformokon is csak min6-
ségi tartalmat hajlandéak fogyasztani. igy jelenhettek meg az insta anyukak, az 6njeldlt szakacsok
és modellek, akik ugyan csak par ezer kévetével rendelkeznek, de hangjuk egyedi és hiteles, jol
beallitott képeikkel pedig vasarlasra 6sztonzik kovetdiket.

Ezzel eljutunk a mostani idészakhoz és az Influencerekhez, valamint jelenlegi témankhoz, az influ-
encer marketinghez. Nagyon sok szakcikk foglalkozik ezzel a térténeti szallal, aki tovabbiakra ki-
vancsi az itt taldl maganak olvasnivalot:

» https://www.grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the-
years

» https://hu.wikipedia.org/wiki/Véleményvezér#cite note-1

» https://blog.influencerdb.com/brief-history-of-influencer-marketing
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AZ IM SAJATOSSAGA -
MIBEN MAS MINT AZ ATL
KAMPANYOK

AZ influencer marketing, abban a mai értelmében, hogy a digitalis, kozosségi média feliileteken
nagy kovetétaborral rendelkez6 véleményvezéreken keresztiil juttat el Gzeneteket az 6 kdvetdik-
nek, szdmos szempontbdl megegyezik az ATL vagy éppen a BTL eszkoézokkel, de egyes kérdések-
ben eltér a nagy atlagtol. Ezeket gydjtottiik 6ssze ebben a fejezetben.

ELERES, DEMOGRAFIA

A kozosségi média Fellleteken a hagyomanyos média feliiletekhez képest tipikusan egy fiatalo-
sabb réteget lehet hatékonyan megszoélitani. Elérés szempontjabél a legnagyobb hazai YouTube
csatorndk mar a legnézettebb TV miisorok adataival vetekszenek, jellemzéen a 18-24 éves kor-
osztalyban csuicsosodva. Ez eltérhet a kiilonb6z6 kézosségi Fellleteken, ezért kulcsfontossagu
az influencer marketing kampany kezdetekor azonositani az elvart célcsoportot, hogy a céloknak
leginkdbb megfelelé feliiletek keriiljenek kivalasztasra. A demogréfiai 6sszetétel minden egyes
csatorna esetében megismerhetd, és fFontos is ezzel kalkulalni.

SZEMELYES BRAND, SZEMELYISEG KOZPONTUSAG

Az influencer marketing jellegébél adéddan a hirdeté marka egy személyes markaval keriil szoros
kapcsolatba, a nézék pedig elsésorban ezekre a személyiségekre kivancsiak. A személyiséggel
valo szoros kapcsolédas miatt, marka szempontbél lényeges, hogy olyan influencerrel dolgozzon
a hirdetd, aki az adott markat hitelesen, 6szintén tudja képviselni. Tehat sokkal szorosabb a kap-
csolat egy influencer kampanyban, mint mas rekldmhordozoék esetén. S6t, akkor lehet sikeres egy
influencer kampany, ha ez a kapcsolat a kampanyban megvalésul.

HITELESSEG

Kutatasi eredmények szerint a YouTuberek hatasara sokkal inkabb kipréobalna a néz6 egy termé-
ket vagy szolgdltatast, mint a TV vagy film sztarok hatasara. Ez a fajta hitelesség a koz6sségi mé-
dia véleményvezéreinek a legnagyobb ereje, aki meg tudja tartani a hitelességét, annal egy-egy
marka nagyon hatékonyan jelenhet meg. Az influencer marketing felfutasaval, ez a hitelesség
veszélybe keriilhet az olyan szereplék esetében akik elvallalnak esetleg olyan kampdnyt is ahol
valojaban nem tudnak kapcsolédni az Gizenethez, igy nagyon fontos az influencer kivalasztasnal a
hitelesség, marka tudatossag vizsgalata is.
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AZ INFLUENCER MARKETING
TIPUSAI (FORMAK)

AZ influencer marketingben szamos egylttmikodési tipust és formatumot kilonboztetiink
meg. Alapvetéen a felliletek funkciéi hatarozzak meg ezeket, az alabbiakban 6sszegy(jtottik a
legnépszer(bb tipusokat.

DEDIKALT POSZT, VIDEO, CIKK
Influencer marketing egytittm(kodés soran hasznalt olyan tipusud tartalom, ahol a poszt, vided
teljes tartalmi koncepciéja a hirdetdi izenetre éplil fel, és hangsulyos hirdet6i megjelenést takar.

o

andilaudon - Kdvetem
n Budapest, Hungary

| @ andilaudon #hirdetés Elindult a

? o karacsonyi laz! 4 Akar a feldiszitett
belvarosban sétalashoz a szerelmeddel,
akar otthoni kuckdézashoz baratokkal, a
#FUZETEA téli szilvas ize tokéletes, akar
forrén, bogrében is® &7 és most
nyerhettek is! & Lessétek meg a
@fuzetea_hu oldalat a részletekért, ahol
csodas heti nyereményeket nyerhettek,
akar a fényereményt, két éjszakat, két
f6nek a Saslak Vendéghdzbale @

1 hét

@ andilaudon #happyme #xmas
#christmastree #budapest #magyarlany
#meow #tea #magical #winter

#wonderland #art #artist #plantbased
#soul #weekend

i O Qg N
; ’ \& 3779 kedvelés
' NOVEMBER 23.

Ha szeretnéd kedvelni vagy hozzaszélni, lépj be.

példa poszt: https.//www.instagram.com/p/B5NBSslh 1]l
példa video: https.//www.youtube.com/watch?v=yFfMPTjQdeA




MENTION POSZT, VIDEO, CIKK

Influencer marketing egyiittm(ikddés sordn hasznalt olyan tipust tartalom, ahol egy meglévé tar-
talmi koncepciéba illeszkedik egy tipikusan révidebb vagy kevésbé hangsulyos hirdetéi lGzenet,

megjelenés.

kovirami_fit -« Kovetem

kovirami_fit Szeretem az olyan Gszt,
amikor mar hideg a levegd, mégis a nap
utolso sugarai Ugy melegitenek, hogy
nem kell kabatot hiizni... Na ilyenkor lehet
iszonyatosan megfazni, igyhogy ti
legyetek okosak és oltozzetek fel
normalisan! & & @

#hirdetes #withGalaxy #Galaxys10
#TeamGalaxy

4 h.

@

_licsihh_ Gyonyoru vagy mint mindige”
Nagyon edes a kis csoppsegéu @,

4h. 1kedvelés Valasz

O QO N
22 834 kedvelés

NOVEMBER 6.

Ha szeretnéd kedvelni vagy hozzaszdlni, lépj be.

példa video: https.//www.youtube.com/watch?v=MOpyLNB78(4
példa poszt: https://www.instagram.com/p/B4hzxuSp5I

SHOUT OUT

Bemutatds, bevezetés vagy ajanlas. Ismertebb, kdvetett influencerek gyakran élnek azzal a meg-
oldassal, hogy ajanlanak tovabbi csatornakat, szerepléket, kevésbé ismert influencereket kove-

tésre a sajat kozonségiiknek — ezt nevezziik “be/kikidltdsnak”.

példa video: https://www.youtube.com/watch?v=1gxDeOcKxtw
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REKLAM

Az influencer a marka reklamjaban szerepel. Ebben az esetben rendszerint nem sajat feliileteken
torténik a népszer(isités, hanem megjelenhet ATL és BTL kommunikaciéban is. Altaldban egy-egy
szlikebb szegmens szdmara hiteles személyiségek tovabbi tekintélyének novelésére, a markara
valo ‘atsugdrzasra’ hasznalt megoldas.

»
g J rossmannhungary « Kévetem

rossmannhungary Prébald ki a legljabb
- i . Gliss Kur termékcsaladunkat, mely
novényi éssejtekkel és rézsavizzel apolja
és regeneralja a hajat a hajtévektdl a
hajvégekig a lathatéan jobb
hajminéségért @ @
#schwarzkopf #glisskur #backtobeautiful

1 hét

O Qb N
430 kedvelés
NOVEMBER 25.

Ha szeretnéd kedvelni vagy hozzaszdlni, lépj be.

példa video: _https.//www.youtube.com/watch?v=Zg-aap-8ciM
példa post: https://www.instagram.com/p/B5TEcrmHPSP
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MEGJELENESI FORMATUMOK

Az egyes eszk6zok, csatornak mas-mas jellegli célokra alkalmazhatéak igazan sikeresen (termé-
szetesen nem fliggetlenil a szerepld elismertségétol).

Ezek kozott 2019-ben a legjellemzébb megoldasok a kovetkezdk:

» YouTube vided - Dedikalt, mention, shout out
» YouTube k6z6sségi poszt

» YouTube story

» Instagram poszt (kép, video)

» Instagram story

» IGTV vided

» Tik Tok vided

» Twitter poszt

» Facebook poszt (kép, vided)

» Facebook story

» Twitch vide6 - Dedikalt, mention, shout out

Szamos esetben a digitdlis megjelenések kiegésziilhetnek valods, személyes, fizikai szerepléssel is.
Ezekre j6 példak:

» Merchandising egylttmikodés;

» Mdarkatartalomban valé szereplés;
» ATL hirdetésben valé megjelenés;
» Markaeseményen valé részvétel,
» Rajongoi talalkozo.
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AZ INFLUENCEREK TiPUSAI

Jellemzoen azinfluencer sz hallatan a kozosségi médiaban aktualisan felkapott, népsze-
rd személyiségekre asszocidlunk. Az influencerek social média sztarokra valo sz(ikitése azonban
téves automatizmus. Az tény, hogy napjainkban a kéz6sségi tér adja a legkdnnyebben hozzafér-
heto és széles kozonségek elérését lehetdvé tevo platformok tobbségét, ezért ez az influencerek
tartalmainak kozzétételét tamogato elsédleges kérnyezet. Ugyanakkor az influencereknek csak
egy része az, aki a kozosségi médidbol nétte ki magdt az ott eszkozolt megjelenései altal, jelentds
résziik befolyasra alternativ csatorndkon és formakban valé megjelenésekkel tett szert. Eppen
ezért 6sszegyljtottiik, hogy kik és miképp valhatnak Influencerré, lehetnek részei egy-egy influ-
encer kampanynak.

SOCIAL MEDIA SZTAROK

A kozosségi platformokon koézzétett tartalmaik altal valtak hiressé, amelyek tipikusan hétkdznapi
témakban készilnek, Ggymint szépségdpolas, taplalkozas, utazas stb.
Példa: Dancso Péter, Szirmai Gergely

(TRADICIONALIS) HIRESSEGEK

Szinészek, zenészek, festdk, Fotdsmivészek, sportoldk, modellek mind konnyen influencerré val-
nak azaltal, hogy sajat csatornaikat a kézonségik, rajongoik elérésére is hasznaljak. Ilyen esetben
sokszor nem markaiizenetet hanem valamilyen mdas célt kbvetnek.

Példa: Kovdcs Patricia, Alfoldi Robert, Majka, Palvin Barbara, Dzsudzsak Baldzs

TUDOMANYOS SZAKEMBEREK

Kétségtelenil influencerként kell tekintenlink akar sziik szegmensek elérése szempontjabol
kulcsfontossdgu olyan szakértéket, akik relevansak sajat szakmajukban. Ilyenek lehetnek orvosok
(pszicholégusok, sebészek...), dietetikusok, tanarok, kozgazdaszok, politolégusok, mivészettor-
ténészek stb. A lényeg, hogy ne csak egyszer-egyszer nyilvanuljanak meg, hanem rendszeresen
- mivel ezzel nem lesz dlszent a veliik valé hirdetéi kommunikacio is.

Példa: Almasi Kitti, Zacher Gabor
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UJSAGIROK, SZERKESZTOK, MUSORVEZETOK

A média nyilvanossag el6tti képvisel6i gyakran kettds szerepet toltenek be: egyrészt a sajat médi-
umukban jelentkeznek rendszeresen, masrészt viszont — felhaszndlva ismertségiiket —kapcsolatot
épitenek ki a sajat kozonségiikkel, beavatva kovetdiket maganéletikbe vagy éppen médian kivili
tevékenységeikbe. Ezen szerepldk is gyakran kedvelt és kovetett influencereknek tekinthetéek.
Példa: D. Toth Kriszta, Sixx, Lilu

SZAKERTOK

A nagykozonség szamara egy adott szakteriilet képviseldi is valhatnak befolyasolé szereplévé. A
sokéves tapasztalat és az adott terileten valé megnyilvanulasok (tv-s, radiés megszolalas, szak-
mai cikkek) folyamatosan épitik ket influencerré.

Példa: Narai Tamds, Lakatos Mdrk, Gordg Ibolya

AKTIVISTAK, KOZELETI SZEREPLOK

Sajatos teriletet jelent a kozéleti szerepldk — idénként akar politikusok is! — influencerré valasa.
Mivel a legfontosabb kérdés ebben a vitdban a megszélalas gyakorisdga és a hatas kivaltasa ezért
nem kérdéses, hogy a hitelességet olymédon is meg lehet szerezni, hogyha valaki rendszeresen
megszolal vagy éppen ir valamilyen témarol és erre a média feliiletet biztosit, akar csak ezért is,
mert a hangvétele vagy a mindanivaléja kelléen egyedi, kiilonleges.

Példa: Puzsér Robert, transparency, Helsinki Bizottsag

CIVILEK, HETKOZNAPI EMBEREK

Végezetil ne hagyjuk ki a sorbél a hozzank kozel allékat, személyes ismeréseinket, akiket tiszte-
link szeretiink, akiknek adunk a véleményére, akar termékek, szokdsok kapcsan is. A microinflu-
encerek kozott meglehetdsen sok ilyen szerepld van, akik kevés kovetével, de nagyon hatasosan
tudjak kifejezni a markak értékeit.
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AZ INFLUENCER MARKETING
PLATFORMJAI

Nem lehetne teljes egy inluencer marketinggel foglalkozé 6sszefoglalé akkor, ha a 2019-ben
legnépszer(ibb csatornakrél legalabb egy-egy rovid 6sszefoglalét nem adna. Természetesen min-
denkiismeri (vagy legalabbis ismerni véli) a Youtube vagy éppen a Facebook jellemzéit, de egyben
olvasva egy sokkal izgalmasabb és részletesebb kép tarul elénk.

MUSICAL.LY/TIK-TOK

A Musical.ly egy Shanghai bazisu social media felilet volt, amit Alex Zhu and Luyu Yang dlmodott
meg. Az els6 verzidja 2014. aprilisdban startolt, a hivatalos valtozatot pedig 2014. augusztusaban
tették letolthetévé. Az applikacion belil a fFelhasznalék rovid, 15 masodperctél 1 percig terjed6
“lip-syncing” (szdj utdnzos) videdkat hozhattak létre, és oszthattak meg a feliileten.

Az alkalmazasban kiilonb6z6 zenék részleteit hasznalhattak fel tartalmaikhoz, valamint id6 effek-
tusokat (gyorsitas, lassitas, time lapse) és egyéb beépitett effekteket is elhelyezhettek rajtuk.

A Musical.ly tartalomgyartéi magukat Musereknek hivtak. Az alkalmazasban a felhasznalék ke-
resgélhettek népszerl Muserek, tartalmak, trending dalok, hangok és hashtagek kozott. A feliilet
egyedi interakcids lehetéségeket tett elérhetévé a kredtorok és a kdvetdik kozott (pl. duett lehe-
tésége).

Mig 2015-ben 10 millié, addig 2016-ra az alkalmazasnak tobb mint 90 millié regisztralt felhaszna-
l6ja lett, 2017-re ez a szdm pedig a 200 milliét is meghaladta. 2017-ben a Musical.ly-t megvasarol-
ta a ByteDance, akik sajat alkalmazasuk utan, TikTok néven Gzemeltetik tovabb az appot.

ATikTok egy iOS és Android média alkalmazas, amin révid videdkat lehet megosztani (3-60 masod-
perc). 2017-ben inditotta el a ByteDance a Kinan kivili piacokat célozva'. 2017-ben a ByteDance
megvasarolta és magéaba olvasztotta a hasonlé elveken m(ikddé Musical.ly-t. Jelenleg Azsiaban,
az Egyesiilt Allamokban, és a vildg valamennyi orszdgaban a vezeté révid vided megoszté feliilet.
Az alkalmazas 2018-ban lett igazan népszeri, Amerikdban a legtébbet let6ltott applikacid volt.
2018-t6l 150 orszagban és 75 nyelven érheté el, és elsésorban a tinédzserek aktivak ezen a feli-
leten.

A felhaszndlok a klasszikus social media feliiletekhez képest Gj médokon tudnak a tartalomhoz
nyulni. A platform szamtalan beépitett effectet tett elérhetévé, ezentil a videdknak megvaltoz-
tathatjak a sebességét, vagy akar visszafelé lejatszott Felvételt is kozzétehetnek. Lehetdség van
agynevezett “live moments” (él6 pillanatok) létrehozasara, amik gyakorlatilag GIF-ek zenével.

"Kindban nem elérhetd a TikTok, de ott ugyan azzal a szoftverrel eqy hasonlé alkalmazadst futtatnak
Douyin néven.
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A felhasznalék Ujragondolhatjak és Gjraalkotva feltélthetik mas felhasznalok tartalmait - ez az
interakcionak egy Uj, eredeti fFormaja, és nagyfokd bevondédottsdgot feltételez. Maga az a mod is
Ujszer(, ahogy a felhasznalék kapcsolatba léphetnek egymassal. Az alkalmazasban lehetdség van
duettezni vagy az “ask a question” funkcidval kérdéseket feltenni egymasnak.
Hatalmas felhasznaloéi bazisanak, valamint a hashtag Funkciénak koszonhetéen szdmos trend ter-
jed a fellleten, és barki konnyedén indithat globdlis, virdlisan terjedd trendet.

Tovabbi informacidk a témaban:

» https://en.wikipedia.org/wiki/Musical.ly

» https://beebom.com/musical-ly-app-to-be-shut-down-users-will-be-migrated-to-tiktok
» https://theindustryobserver.thebrag.com/tik-tok-most-popular-app

» https://www.buzzfeednews.com/tiktok-is-chinas-most-important-export

>

>

>

YOUTUBE

A YouTube egy amerikai videémegoszté platform, amelyet 3 PayPal alkalmazott (Chad Hurley,
Steve Chen, Jawed Karim) alkotott meg 2005-ben. A Google 2006-ban vasarolta meg, és azéta
lednyvallalataként Gzemelteti a videdmegoszto feliiletet.

A social média fellletként mikodd YouTube-ra a felhasznalék videdkat tudnak Feltolteni, meg-
nézni, értékelni, megosztani, kommentelni, jelenteni, a videokbdl lejatszasi listdkat létrehozni,
valamint lehet6ségiik van mas felhasznalok csatornaira fFeliratkozni. Az elébb emlitettek mellett a
mai napig szamtalan Uj funkciéval béviti a Google a YouTube eszkoztarat, igy a videds bejegyzések
mellett elérhet6vé valtak a szoveges és képes bejegyzések is.

A feliileten széles valaszték van felhasznalék altal generdlt (User Generated) tartalmakbél, de
médiavallalatok is elérhetévé teszik a fellleten bizonyos tartalmaikat a YouTube Partner Program
részeként. A kindlatban megtaldlhatéak TV misorok, dokumentumfilmek, rovidfilmek, audio fel-
vételek, live streamek, video blogok, edukativ tartalmak, stb.

A YouTube 6koszisztémanak egyardnt fontos része a tartalomgyarté, a nézé valamint a hirdetd
is. A YouTube tartalomgyarték részesilhetnek a videdikon elhelyezett hirdetésekbdl a Google
AdSense-en keresztil, ha csatorndjuk megfelel a YouTube Partner Program kovetelményeinek.
A fellleten lévé tartalmak nagy tobbsége mindenki szdmara ingyenesen hozzaférhetd, azonban
vannak kivételek: Feliratkozo alapi prémium csatorndk és tartalmaik, filmek, YouTube Music, You-
Tube Prémium - ezek a szolgaltatdsok mindségi és reklammentes hozzaférést biztositanak a tar-
talmakhoz.

Minden egyes percben tobb mint 400 éranyi tartalmat toltenek fel a YouTube-ra, és minden nap
tobb mint egy billié érat téltenek videdk nézésével a felileten. Ezzel a weboldal jelenleg a méa-
sodik legnépszer(bb feliilet a vilAgon, emellett pedig a Google utan a vildag masodik legnagyobb
keresémotorija is.

Tovabbi informacidkat talaltok erre:
» https://www.thinkwithgoogle.com/features/youtube-playbook
» https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube
» https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/place/country
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FACEBOOK

A Facebook amerikai alapitasu k6zosségi halézat, amely 2004. februar 4-én kezdte meg miikodé-
sét. Eredetileg Thefacebook néven Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes és Eduardo
Saverin inditottdk el az oldalt, amely kezdetben csak harvardi didkok szocidlis platformjaként in-
dult, azonban az év végére mar elérte az egymillié felhasznalot is. Mara a legnagyobb kozosségi
halézatta nétte ki magat. Ma a Facebook Magyarorszagon 5,8 millié Felhasznaléval bir, mig vilag-
szerte 2,41 millidrdal biszkélkedhet.

Arendszer haszndlata ingyenes, egyszer(i regisztracioval lehet csatlakozni. 2008. november 26-an
indult el a Facebook magyar valtozata. A regisztralt felhasznalék létrehozhatnak egy személyes
profilt, kapcsolédhatnak ismerdseikhez, altaluk kedvelt sportolék, hirességek rajongéi oldalaihoz
és csoportokhoz is egyarant, valamint Gzeneteket valthatnak és eseményeket szervezhetnek.

Az Gzend6falon keresztil hireket, informaciokat, edukativ tartalmakat, weboldalakat és videdkat
is megoszthatnak egymassal, valamint a like és egyéb érzelmi reakciokat szimbolizalé ,gombok-
kal” kifejezhetik sajat véleménylket is. A Facebook egyik legnagyobb eréssége, hogy a személyes
profil mellett a vallalatok Uzleti oldalakat is létrehozhatnak, és igy kozvetlen kapcsolatba léphet-
nek vasarléikkal, épithetik a markaismertségiket és hirdetéseket is publikalhatnak.

A Facebook Insights alkalmazas segitségével az zleti oldalak sikeressége is mérhetd és fejleszt-
hetd. Ezzel az alkalmazassal az oldalak meg tudjak vizsgalni latogatottsaguk adatait, rajongodik
szokdasait, igy hatékonyabba téve mikodésiiket és kommunikaciojukat.

A Facebook hirdetési megoldasai mara sokrétli megoldast nyujtanak a markak, vallalkozasok sza-
mara, a cég lUzleti modellje alapvetéen ezen tipusu bevételekre alapoz.

Tovabbi informacidk a témaban:
» https://hu.wikipedia.org/wiki/Facebook

INSTAGRAM

Az Instagram egy amerikai kdzosségi haldzat, amit Kevin Systrom és Mike Krieger alkottak meg.
Jelenleg 1 milliard aktiv felhasznaléja van havonta, igy a harmadik legnépszer(ibb social media
platformnak szamit - csak a Facebook és a YouTube el6zi meg. Az alkalmazast 2010 oktéberében
tették elérhetévé, gyakorlatilag Feleannyi id6 alatt ért a csdcsra, mint versenytarsai.

Az Instagram fényképek és rovid videdk okostelefonon torténé megosztasan alapul. Népszer(-
sége leginkabb egyszerliségébdl fFakad, hasznalata rendkivil atldthato, gyorsan és kénnyen lehet
aktiv kovetd bazist épiteni rajta. Ha a felhaszndloé fotot vagy videdt tesz kézzé Instagramon, akkor
ezek megjelennek a profiljaban. Azok a felhasznaloék, akik kovetik, a sajat hircsatornajukban/feed-
jukben latjak a megosztott tartalmakat. Hasonléképpen, a felhasznalé azokat a megosztott képe-
ket vagy videdkat fogja latni a feedjében, amiket az 6 altala kdvetett Felhasznaldk osztottak meg.
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A platform induldsakor csak képes és videds Instagram posztokat lehetett megosztani, melyeket
a felhasznalé kovetdi sajat Feedjiikben (hirfolyamukban) lathatnak, lajkolhatnak és kommentel-
hetnek. A posztokhoz egy caption (leiras) is tartozik, valamint maximum 30 hashtaget is meg lehet
adni, és a kép/videod készitésének helyszinét is meg lehet jeldlni. Azota sok fejlesztést eszkdzolt az
Insragram, ilyen példaul az Instagram story és az IGTV. A story nem mas mint egy képes vagy maxi-
mum 15 masodperces tartalom, mely 24 6ra elteltével torlédik a csatornaroél, és nem lesz elérhetd
a tovabbiakban - kivéve, ha a felhasznalé highlightba® kihelyezi a profiljan. Storyban ugyancsak
meg lehet jeldlni a helyszint, meg lehet emliteni masik accountot, hashtageket lehet hozzaadni,
gifeket lehet megjeleniteni, illetve él6 kozvetitést is meg lehet osztani. Ezeket a kiilonb6z6 eszko-
zoket folyamatosan bdvitik és fejlesztik. IGTV-re hosszabb formatumu videdkat lehet feltolteni,
ezért a YouTube konkurencidjaként emlegetik.

2012-ben Facebook felvasarolta az Instagramot és a kovetkez6 par évben bevezették a hirdeté-
seket Instagramra is, melyeket a Facebook Ads managerbdl lehet inditani. Instagram jelenleg az
influencerek egyik kedvence munkaeszkoze, rengeteg kampanyt futtatnak itt a markak.

Tovabbi informacidok a témaban:
» https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats
» https://hu.wikipedia.org/wiki/lnstagram

TUMBLR

A Tumblr, stilizalt formdjaban: ,,tumblr.”, egy mikroblogok irdsara alkalmas felllet, melyeken sz6-
vegeket, fényképeket, videdkat, linkeket, idézeteket és hangfelvételeket lehet megosztani egy
rovid posztban. A felhasznalok kévethetik egy masik fFelhasznalé blogjat, vagy akar sajatot is szer-
keszthetnek. A szolgdltaté az oldal egyszeriségét hangsilyozza. K6znapi, magyarositott kifeje-
zéssel tumblizdsnak nevezik.

Az oldal 2007-ben indult Gtjara, alapitéja David Karp, jelenlegi tulajdonosa az Automatic (korab-
ban a Yahoo és a Verzion Media volt a tulajdonos az alapiték utan). A feliileten eddig 475 millié
blog keriilt regisztralasra és havi latogatészama eléri a 400 millié felhasznalét (2016-ban volt a
csucson, akkor fél millidrd Felhasznalé latogatta meg havonta a platformot).

A feliileten szamos véleményvezér osztja meg tartalmait, amelyet elészeretettel fogyasztanak a
platform kordl kialakuld k6zosség tagjai az egyes orszagokban.

Tovabbi informaciok a témaban:
» https://en.wikipedia.org/wiki/Tumblr

2 A highlight nem mds, mint storyk gydjteménye, melyet a felhaszndlé valogathat dssze sajdt prefe-
rencidi alapjan.
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SNAPCHAT

A Stanford egyetem volt didkjai Evan Spiegel, Bobby Murphy és Reggie Brown dlmodtdk és alkot-
tak meg 2011-ben a Snapchat nevii social media alkalmazast, amely multimédias Gzenetek, snapek
létrehozdasara szolgal. Leginkabb képes és rovid videods (ez utébbit 2012-ben vezették be) lizene-
tek kiildésére volt alkalmas, melyeket filterekkel, feliratokkal, rajzokkal lehetett szinesiteni. Az Uj
social media feliilet nagy figyelmet kapott annak kdszénhetéen, hogy az elsék kozott hasznaltak
virtualis matricakat és bdévitett valésagos objektumokat, ezzel érdekessé és élvezhetébbé téve
a felhasznaléi élményt. A videdkat a fogadd Fél eleinte egyszer nézhetett meg, Ujra lejatszasra
pedig nem volt lehetéség. A Snapchat alkalmazas a képerny6fotok készitését nem akadalyozza
meg, de értesiti a feladot, ha észleli hogy mentésre kerilt az elkildott snap. Késébb elérhetévé
valtak a 24 6ran keresztil [dthaté Formatumok is, amilyen a “stories” (2013-tél) vagy a “discover”
(2015-t6l).

» 2014-ben bevezették a “geofilters” funkciét. Ezek olyan specialis Filterek, melyek csak bizo-
nyos féldrajzi helyeken, varosokban, rendezvényeken elérhetdk, és akkor tudja a user hasz-
nalni 6ket, ha egy ilyen helyrél jelentkezik be. 2016-ban tovabbi funkciékkal béviilt az alkalma-
zas: elérhetévé valt a “memories”, amely lehetdvé tette a pillanatképek mentését egy privat
tarolé teriletre. Szintén 2016-0s fejlesztés a Snapchat Bitstrips és annak Bitmoji applikacidja,
amellyel személyre szabott rajzfilm-avatdrokat lehet tervezni. Az itt létrehozott emojik és
animaciok a fiokok 6sszekapcsolasaval integralhatéak a snapchat izenetekbe.

» 2017-ben tovabbi szinesitd funkcidk és kreativ eszk6zok bevezetése mellett a kiilsé webol-
dalra linkelés lehetéségét is elérhetdvé tették.

» 2019 szeptemberben bejelentették a “3D camera mode”-ot, mellyel a snapekhez mélységet
lehet adni.

A Snapchat atal kozzétett statisztikdk szerint 2017 majusban az alkalmazasnak 166 millié napi
aktiv felhasznaloja volt.

Tovabbi informacidk a témaban:
» https://www.snap.com/en-US/news
» https://hu.wikipedia.org/wiki/Snapchat




iab

MERESI MEGOLDASOK AZ
INFLUENCER MARKETINGBEN

AZ influencer marketing mara a leggyorsabban fejl6éd6 marketingeszkozzé valt, megelbzve sza-
mos mas digitalis marketingeszkozt. Szamottevd befolydsold ereje miatt az influencer marketing-
re is jelentds 0sszegeket és er6forrast szannak vildgszerte, és mint minden kampdény, csak akkor
tekinthet6é eredményesnek, ha megfelelé ROI-t prezentalunk a végén. Nem csoda hét, ha az egye-
6re kevésbé kiforrott ROl mérés kidolgozasa egyre égetdbb feladat. Annak ellenére, hogy egy
influencer kampany kevésbé kiszamithaté, mint egy hagyomanyos ATL kampdény, bizonyos mod-
szerekkel j6l mérhetd az eredményessége, és ha jol végezziik, akkor az influencer egyittmikodé-
seink hosszu tdvon is szép eredményeket hozhatnak marketing tevékenységinkben.

Ha az influencer marketing mellett dontink, mar a kezdetektél kihivasokkal taldlhatjuk magunkat
szembe, hiszen nem csak a megfelel6 véleményvezért kell megtaldlnunk céljainkhoz, de szdmukra
és a kozonségre nézve is érdekesnek, frissnek kell maradnunk. A hangadé kampanyok hosszu tavu
célja lehet példaul az edukacio, a kovetdkkel és potencialis vasarlokkal valoé szorosabb kapcsolat
épitése, a kovet6bazis novelése, a markaismertség és reputacié javitdsa. Mérésiikhoz pedig ér-
demes a hagyomanyos mérészamok mellett a felhasznalék, a kozonség viselkedésére és a benne
rejlé insightokra is koncentralni.

ELSO LEPESEK - A CELOK ES KPI-OK MEGHATAROZASA

A Mielétt elinditanank egy influencer kampanyt, el kell dontenink, mit is szeretnék elérni vele, mi
a pontos célunk. Ez hatdrozza meg a hatékonysag mérésének maodjat és azt, hogy mely mérdsza-
mokat kell figyelembe venni a késébbiekben.

A leggyakoribb célok altalaban:
» Mdrkaismertség novelése (mérdszam: reach, impression)
» Engagement erésitése (reakcidok, kommentek, megosztasok, markaemlitések, engagement
rate)
» Lead generdlas (mérdszam: hirlevél feliratkozas, regisztracié arengedményért)
» Direct sales (mér6észam: egyedi kupon kédok, konverziészam névekedése)
» Website traffic erésitése (atkattintdsok, page view, session idd, bounce rate)
» Brand lift (mérészam: a kdvet6k szdma, website traffic névekedése)
» Awareness (sajat és versenytars share of voice)

A ROI mérése csak akkor lehet eredményes és hasznos, ha mar elézéleg, az influencer kampany
inditasa elétt valasztunk ezen célok és mérési taktikak kozil.
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ISMERD MEG SAJAT MAGAD ES VERSENYTARSAID!

A cél meghatdrozasa utan johet egy kis kutatdmunka: érdemes atfogd képet szerezni sajit ta-
pasztalatainkrol, melyeket el6z6 social kampanyaink soran gydjtottiink. Mit profitdltunk, mi volt
kevésbé sikeres, mennyi volt a koltségiink? Ha mindezt kideritjiik, érdekes 6sszehasonlitasi alap
lehet influencer kampdnyunk befejezése utan. Cselekedjiink ugyanigy a versenytarsakat illetéen
is, azonositsuk 6ket és csatornaikat akar egy egyszeril Google kereséssel, vizsgaljuk meg, mennyi-
re aktivak, milyen a k6zonség és a hangulat ezeken a csatorndkon, milyen gyakoriak a proméciés
posztok, mekkora kévetébazissal rendelkeznek. Ez segit azonositani az iparagi trendeket és jo
kapaszkodé lehet az elsé par poszt megalkotasanal is.

VALASSZ MERESI ESZKOZT!

Szerencsére tobb egyszer(ibb és komplexebb eszkoz is rendelkezésiinkre all ahhoz, hogy a kam-
pany teljes ideje alatt és még az utan is mérhessiik a posztok sikerességét és hatasat céljainknak
megfeleléen. Az egyszerlek kdzé tartozik példaul az Excel, melybe az el6z6 pontban emlitett hazi
kutatas eredményeit rogzithetjik, vagy a Google Analytics, amely tokéletes a website traffic KPI-
ok kovetésére, rdadasul ingyenes. Ne feledkezziink meg a felhasznalt platformok sajat, nativ ana-
litikdirél sem, hiszen ezeken a feliileteken gond nélkil kdvethetjiik az impression-6k, kedvelések,
megtekintések, vagy hozzaszoélasok szamat.

Mint mar emlitettiik, az influencer marketing aranykorat éljik, ennek készonhetéen tobb influ-
encer marketing platformmal és monitoring szoftverrel taldlkozhatunk mar egy egyszeri Google
keresésel. A bdség zavarabol kiemelkedik példaul az Upfluence, a Traackr és a Dealspotr Market-
place, amelyek nem csak a megfeleld influencer Felkutatasdban és elérésében segitenek, de kam-
panymenedzsmentre és a teljesitmény monitorozasara is alkalmasak, csakigy, mint a Meltwater
vagy az Onalytica feliletei.

A kvalitativ eredmények Felkutatasdban, mint példaul a sentiment vagy a fogyasztéi insightok,
hasznos segitséget nyudjthat egy social listening tool is, amelyekkel a kampany el6tti, alatti és
utani markaemlitéseket elemezhetjik. Ilyen lehet a Neticle vagy éppen a SentiOne altal kinalt
megoldas.

Ha megtortént a célok meghatarozasa, megismertiik sajat eddigi aktivitasunkat és az iparagi kor-
képet, valamint a mérési eszkozt is kivalasztottuk, mar nyugodt szivvel indithatjuk el influencer
kampanyunkat, hiszen maris sokat tettiink a jé ROI érdekében.

NEHANY SZO A FONTOS MEROSZAMOKROL

Tobb mérdszam is segitséglinkre lehet abban, hogy megtudjuk, tizenetiink milyen messze jutott,
elértik-e a kivant mennyiségl Felhasznalét, milyen volt a kampany altal kivaltott hatas vagy ép-
pen az elkotelezddés. A legfontosabb terileteket foglaltuk itt 6ssze szamotokra.
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ELERES - REACH

A reach utal azon egyedi accountok (felhaszndlok) szamdra, akik taldlkozhatnak a poszttal. El-
méletben minél nagyobb egy influencer kovetészdma, anndl tébben lathatjdk a bejegyzést. Az
igazsdg azonban az, hogy a kovetdk csupan egy téredéke latja a tartalmat, ha egy influencer pél-
daul egymillié kovetével rendelkezik, annak csak 15-30%-a taldlkozik majd a poszttal. Emellett
fenndll a lehetésége, hogy a kdvetdk egy része fake vagy inaktiv. A reach figyelése persze nem
teljesen haszontalan: f6képp olyan ipardgak esetén lehet hasznos, amelyek széles célcsoporttal
rendelkeznek és ahol sikerilt olyan influencert talalni, aki az adott ipardg szakértdje. A magas
kovetészam dnmagaban nem tesz valakit erés influencerré!

IMPRESSION

Ha influencer marketingrél beszéliink, az impression a siker egyik legmegbizhatébb indikatora.
Az impression értéke az a szam, ahanyszor a tartalom valéban ldthatéva valt egy social platform
userei szamara, fliggetlenil attél, hogy azok reagaltak-e rd vagy sem. A legtobb esetben az imp-
ression sokkal jobb mérészam a lathatdsag (visibility) Felmérésére, mint a reach, féleg a Facebook
és Instagram algoritmusvaltozasai 6ta. De még az impression is lehet szamunkra haszontalan mé-
részam, ha nem a megfeleld influencert valasztjuk, akinek k6zonsége merében eltér attol, amire
nekiink sziikségiink van. Eppen ezért érdemes tajékozédni minden kampany tervezésénél példaul
célcsoportunk érdeklédési koreirdl és preferenciairdl, majd az eredmények Fényében kivalasztani
a szdmunkra megfelelé hangadét. Ne Feledjiik, nem magunknak, hanem célcsoportunknak keres-
stk a tokéletes és hiteles influencert!

ENGAGEMENT

Az engagement biztos jele annak, hogy a k6zonség és az influencer kdzott interakcié van és a ko-
zonség valoban fogyasztja azt a tartalmat, amit az influencer kézzétesz szamara. Ez Foként akkor
valosul meg, amikor az influencer nem csupan broadcaster szerepet tolt be a csatorndjan, hanem
valoban kétiranyd kommunikacio folyik, a hangadé partner kivalasztasakor erre is érdemes figyel-
ni. A magas kovetdszam és engagement rate 6nmagaban nem garancia a sikerre, a posztok és az
influencer-felhasznalé interakcié jé mindsége kulcsfontossagu.

Az engagement fajtdi kozil a megosztads és a hozzaszolas az, ami a legértékesebb. El6bbi azért
fontos, mert azt mutatja meg, hogy egy felhasznalé annyira értékesnek tartja a posztot, hogy
masokkal is érdemesnek tartja megosztani. Utébbi azonban csak akkor fontos engagement mé-
részam, ha a posztra nézve relevans és valadi jelentéssel bir. A hozzaszélasok emellett értékes
fogyasztéi insightokat is tartalmazhatnak, igy ha a ROl mérésének sordn nem is, de maskor min-
denképpen érdemes par pillantast vetni rajuk. A megosztas és hozzaszoélas mellett természete-
sen a kedvelések is fontosak, hiszen novelik az elérést, dm abbol a szempontbdl salytalanabbak
a megosztasnal és hozzaszolasnal, hogy kisebb eréfeszitést igényelnek a felhasznaldk részérol.

Influencer kampanyunkhoz kilon hashtaget is hasznalhatunk. A hashtagek jelenleg a leggyako-
ribb tracking médszerek kozé tartoznak, segitenek szamszer(siteni az engagementet, példaul az-
zal, hogy hany user keresi, kattintja és kommenteli azokat a posztokat, amikben szerepel. Az egy
elkotelezett Felhasznalé koltsége (CPE) az influencer egyiittm(ikédések kulcsfontossagu metrika-
ja, hiszen az engagement hosszutavu elkotelezédést sejtet, nem pedig csak pillanatnyi
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sales szdndékot. Ennek ellenére azonban nem ajanlott a sikert pusztdn engagementben mérni,
még akkor sem, ha a célunk maga az engagement erdsitése.

Az elébbiekben mar hangsulyoztuk a j6 mindség( tartalom Fontossdgat, ami nem csak az engage-
ment szempontjabél fontos, hanem az érdekes és izgalmas tartalmakkal, feltiiné call to actionnel
felkelthetjiik annyira a userek figyelmét, hogy sajat kovetébazisunkat is ndvelni tudjuk vele. A
hatékony influencer kampéany tovabbi mérészama a kdvetészamban bekovetkez6 valtozas.

FORGALOM ES LINKEK

Az influencerek posztjait specidlis linkekkel is elladthatjuk, hogy késébb biztosan tudjuk, hogy
kik azok, akik valéoban a poszton keresztiil érkeztek a weboldalunkra. Az influencer és affiliate
marketing kombinacidja igy segit meghatarozni, hogy pontosan mekkora bevétel is szarmazik az
influencer posztokbdl. Az egyedi linkek segitségével tovabbi informacidkat kaphatunk arrél, hogy
hany atkattintas tortént, hany alkalommal tortént eladas és milyen atlagértékkel. Fontos, hogy
azokat az eseteket, amikor az atkattintds utan offline vasarlas torténik, nem tudjuk kovetni ezzel
a modszerrel, valamint azt sem, ha az online vasarlas az atkattintastol szamitva sokkal késébb ko-
vetkezik be. Ezért - bar ez is az influencer hatdsara tortént - nem mutatkozik meg az eredmények
kozott. Amennyiben tébb influencerrel dolgozunk, érdemes kiilon linkeket létrehozni a posztok-
hoz, hogy lathassuk, melyikiik kozonsége volt fFogékonyabb az izenetre.

A trackelhet6 link mellett érdemes conversion pixellel kiegésziteni az oldalt, amely azoknak a va-
sarléknak az azonositasara szolgdl, akik az influencer poszt hatdsara érkeztek az oldalra, de nem a
posztban szereplé linkre kattintottak. Az influencerektél érkezd forgalom akar 40%-a is johet igy,
ezek pixel nélkil mind azonositatlanok lennének. Emellett elterjedt a kifejezetten az influencer
kampanyhoz létrehozott landing page hasznélata is.

PROMOCIOS KODOK

Egy arengedménynek senki sem tud ellendllni! A promécios kédok abban az esetben elényodsek,
ha az atkattintdshoz képest a vasarlas csak késébb, az affiliate link lejarta utan kovetkezik be (kb.
30 nap), hiszen a koéd tovabb is fFelhasznalhaté. Mig tehat az affiliate linkek csupan a ROl egy részét
képviselik, addig a promoékddokkal minden influencer altal kivaltott long-tail vasarlast azonosit-
hatunk.

Néhany tovdbbi mddszer szintén segithet azonositani a hangaddkon keresztil érkezd vasarlokat,
hiszen akar egy specidlisan a kampany idején ajanlott termékkel is operalhatunk. igy mindegy,
hogy a vasarlas milyen hosszi id6 mulva térténik meg és hol, tudni fogjuk, hogy az influencer
kampany valtotta ki. Tovabbi elterjedt mddszer, hogy a vasarlas utan egyszerlen kérddives mod-
szerrel kérdezziik meg a vasarlét arrél, hogyan kerilt kapcsolatba a megvasarolt termékkel vagy
szolgaltatassal, hol hallott réla legutoljara. Ez esetben érdemes minél pontosabban megfogal-
mazni a kérdést, hogy elkerilhessiik az dltaldnos valaszokat.

Véqlil, de nem utolsésorban az influencer kampany sales-re gyakorolt hatdsat izolalt marketing-
gel is mérhetjlik, azaz érdekes kisérletet folytathatunk egy termékkel vagy szolgdltatassal, mely-
nek népszerlsitéséhez nem hasznalunk mast, mint influencer kommunikaciét.
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Ezek a kis kisérletek alkalmasak lehetnek arra, hogy még tobbet tanuljunk célcsoportunkrol és
figyelemmel kdvessik viselkedésiiket a funnel minden szakaszaban, beleértve az offline vasarlast
is.

HOSSZUTAVU MERHETOSEG

Meglepd lehet, de egy influencer kampany erds hosszi tdvi hatasokkal is rendelkezhet. S6t, az
influencerekkel valé egylittmikédést érdemes inkabb hosszatavi stratégiaként kezelni, hiszen a
folyamatossag kulcsfontossdgu ennél a marketingeszkoznél. Bizalmat kell épiteni mind a marka,
mind a termék vonatkozasaban, és valasztott influenceriinknek is id6 kell, mire széles kérben azo-
nositjdk brandinkkel, és valéban markanagykovetté valhat.

Mig az imént emlitett metrikdk elsésorban influencer kampanyunk pillanatnyi sikerességérél ad-
nak azonnali képet, addig az olyan tényez6k valtozasa, mint a share of voice vagy a sentiment
hosszl tdvon mutatkozik meg. Bar a sentimentet nem lehet egyszer(ien szamszerdsiteni ROI
szempontjabél, mégis lathatjuk vele, mely tartalmak valtottak ki pozitiv vagy éppen negativ re-
akciokat, mik azok a tartalomtipusok vagy konkrét Ujrafelhasznalhaté tartalmak, amelyeket a ké-
s6bbiekben is érdemes alkalmazni. Figyeljiik a kommenteket és markaemlitéseket, mint mar em-
litettlik, igazi insight kincsesbanyak lehetnek! Ami pedig a share of voice-ot illeti, kampany elott,
kézben és utan is érdemes monitorozni a versenytarsak emlitéseivel egyiitt, hiszen a novekvo
share of voice névekvé market share-rel is kecsegtet. Legyen szé révid- vagy hosszu tadva eredmé-
nyekrél, ne feledjik 6ket akar révidebb kampanyriportban, vagy hosszabb id6szakrél sz6l6 ripor-
tokban dsszefoglalni, hogy 6ridsi kirakosként kirajzolédhasson eléttiink kampanyunk sikeressége,
és a jovében is a helyes dontéseket hozhassuk meg.

Az influencer marketing népszer(isége tovabbra is meredeken ivel felfelé. Nem csak magas ROI-t
igér a hagyomanyos médiumoknal joval megfizethetébb aron, de a hangaddék rajongétaborabdl
jonéhany kovetét is szerezhetlink. Ahogyan mar emlitettiik, az influencer kampdanyok sikerét mér-
ni kissé nehéz, 4m nem lehetetlen folyamat, titka a céltudatossag, rendszeresség, a célnak meg-
felel6 metrikak helyes kivalasztasa és ipardgunk benchmarkjainak ismerete. Ha pedig eredménye-
inket hosszu tavon is megfigyeljik, értékeljik és hasznositjuk, jovébeli kampanyaink is biztosan
sikert aratnak majd!

Ha tébbet is olvasnal minderrél, a mérhetbségi fejezetben hasznalt forrasok a kdvetkezék voltak:

» https://www.singlegrain.com/marketing-strateqy/6-tools-to-track-influencer-marke-
ting-campaigns

» https://shanebarker.com/blog/influencer-marketing-tools-boost-campaign

» https://sproutsocial.com/insights/social-media-competitive-analysis

» https://sproutsocial.com/insights/measure-benchmark-instagram-influencer-program

» https://talkinginfluence.com/2018/10/24/how-to-measure-the-success-of-your-influen-
cer-marketing-campaign

» https://econsultancy.com/the-three-biggest-challenges-in-influencer-marketing

» http://mediakix.com/influencer-marketing-roi/#gs.8xgbkf
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AZ IM EGYUTTMUKODES
MENETE, GYAKORLATA owyaman

A hagyomdanyos kampanyok lebonyolitasat, szerepléit mar az egyetemen is megtanulja minden
marketinges. Az influencer kampanyokban a hagyomanyos szerepek kicsit atalakulnak, megval-
toznak és kiegésziilnek tovabbi szereplékkel. Annak érdekében, hogy jobban atlathato, értheté
legyen a teljes Folyamat, 6sszedllitottunk egy olyan folyamatabrat, amit nyomon kovetve érthe-
tébbé valik a kampany megvaldsitasa. Az egyes pontoknal megneveztik a leginkabb jellemzé fe-
lel6st is. Ha az influencer marketing egyittm(ikodéseket szerepldk szerint csoportositjuk, akkor
szamos eltéré helyzet lehetséges, de az aldbbiak a leggyakoribbak:

» Kozvetlen megrendelés: hirdet6 - influencer;
» Influencer Ggyndkség: hirdetd - influencer Ggyndkség - influencer(ek);
» Ugynokségi kapcsolat: hirdetd - Ggynokség - influencer igyndkség - influencer(ek)

A fentiek tekintetében tehat megkilonboztethetiink direkt, vagy indirekt egyittmkoédést is —
ahogyan ezek kombinacidjat, eltéré médiavasarld és stratégiai igynokséggel vagy éppen PR ta-
nacsadoval.

Megkeresés Hirdetd/ Médiatigynokség/ Influencer Ggyndkség
Portfolio &tkildés a brief sablonnal (demo, listadrak) Influencer Ggynokség/Influencer
Kitoltott brief sablon (valaszok) Megrendeld
Arajénlat megadasa (Influencerekre javaslat) Influencer Ggynokség/Influencer
Megallapodas (aralku, szerzédés, feltételek) Hirdet&/ Médialigynokség/ Influencer Ggyndkség/Influ-
encer
Tartalomgyartas Influencer Ggyndkség, Influencer
Tartalomellen6rzés Hirdetd
Tartalom korrekcié Influencer
Tartalom jovahagyas Hirdetd, Influencer Ggyndkség
Publikacié, megjelenések Influencer
Kommentkezelés Influencer (+Hirdetd)

UTOMUNKALATOK

Riport készités Influencer Ggynokség/Influencer

Jévdhagyas, elszdmolds Hirdet$/ Médialigynokség
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INFLUENCER BRIEF - SABLON

Sokszor talslkozunk azzal a jelenséggel a napi munka sordn, hogy a partnereink (legyenek
azok hirdetdk, igynokségek vagy éppen akar influencerek) kilonféle tervezési sablonokkal, kér-
désekkel keresik meg a tandcsadokat. Ebben a folyamatban szinte nincs két egyforma kérdéssor,
ami idénként elég nagy bizonytalansagot jelent a valaszadasban, ajadnlatkészitésben. Az aldbbiak-
ban dsszedllitottunk egy olyan kérdéslistat, amit kovetve konnyebb meghatarozni az tigyfél sza-
mara leginkdbb megfelel6 ajanlatot. Természetesen ez nem lehet kdtelez6, hiszen minden marka,
kampany, igynokség mdas-mas logika mentén épiti fel a tevékenységét, de segithet abban, hogy
gyorsabban kapjon valaki valaszt, igy nem kell 2-3 hulldmban is visszakérdezni. A sablon mellé
egy-egy pontban magyardzatot is tettiink. Ugyan a sablon nem végtelen hosszi — bar bévithetd
lenne nagyon sokdig — de 6nmagaban is hasznalhaté az Ggyfelek szdmara, és azt javasoljuk, hogy
ha valaki letoltve hasznalna ezt a formot, akkor a kommentarok helyére illessze valaszait.

ALAPADATOK

Ugyfél neve Az a név keriljon ide, ahogyan a megrendeld szeretné, hogy hivatkozzanak késébbi-
ekben az tgyfélre

Kampany neve/azonositdja Az a név kerdljon ide, ahogyan a megrendeld szeretné, hogy hivatkozzanak késébbi-

ekben az adott kampanyra
Mdrka megnevezése Megrendelé

Arajénlat megadésa (Influen- | Extrém esetben fonetikus markanév megadésa a pontos megnevezés végett
cerekre javaslat)

Kapcsolattarto F6 adatai Név, emailcim, telefonszdm

MARKAJELLEMZOK

Mutassa be a markat (tulaj- Erre akkor van leginkdbb szlikség, ha olyan partnerrel szeretne a hirdetd egyutt
donsagok, pozicionalds) dolgozni, aki kordbban nem volt érintett a kommunikaciéban — ez pedig az influen-

cereknél elég gyakori. Ilyenkor sokat segit a késébbi sikeres egyittmikddésben, ha
érti a partner, hogy mit és miért kell tennie vagy éppen nem tennie. Lehet arra sza-
mitani, hogy a tandcsadd, tervezé majd tovabbadja a legfontosabb tudnivaldkat, de
ilyenkor fordulnak elé a legnagyobb Félreértések — pl egy régebbi tervbél dtemelt
elemek miatt!

Kik tartoznak az elsédleges és
masodlagos célcsoportba?

Kik szdmitanak versenytarsak- | Gyakori helyzet, hogy ez a pont elmarad, mikézben nem egyértelm(, hogy mi a

nak? pontos piac (részpiac) és kiket tart a Megrendeld kulcsszerepléknek. Ennek jelentd-
sége akar a partnervalasztasban is megjelenhet, ezért (is) fontos megvalaszolni ezt
a kérdést minden esetben.

Termékinformaciék Minden olyan jellemz&, informacié, ami az adott termék jobb megértését szolgdlja —
akdr funkciondlis, akdr marketing szempontbdl.

Megjelenési szabalyok, kote- | Termék vagy logd megjelentetésnél nagyon sok Megrendeldnek belsé vagy éppen

lezé elemek jogszabalyi kotelezé érvényl szabélyai vannak arra, hogy miképpen szabad vagy
éppen tiltott a terméknek vagy logénak megjelennie egy-egy kreativban. Ezeket az
influencer-kampdanyokhoz is at kell adni, mert ennek hidnyédban el6fordulhat, hogy
hibds megjelenések torténnek.



KAMPANY INFORMACIOK

Kampanyiddszak

A Kampdanycél meghatarozasa
(3-5 mondatban)

Tiltott tartalmak, rendelkezé-
sek

Kampanyhoz kapcsolédd mas
elemekcerekre javaslat)

Forgatds, tartalomkészitési
feltételek

Kreativ kapcsolattarté adatai

Mi a pontos indulds (esetleg meddig nem jelenhet meg anyag), és mi a vége, a lezé-
rdskor minek kell torténnie a kordbban megjelent kommunikaciés anyagokkal?

Nagyon sokszor azért készilnek a Megrendeld szdmara rossz megvaldsitasd anya-
gok, mert az influencer nincs tisztdban azzal, hogy miis a kampany pontos célja.
Amennyiben ezt a célt a Megrendelé szandékoltan nem kivanja dtadni a partnernek,
akkor valassza ketté itt a mondandjét és jelezze mit lehet dtadni az alkotoknak — de
adja meg az Gzleti célokat a tandcsaddknak.

Mi az, ami NEM szerepelhet a tartalomban, annak leirdsdban? Pl.: tragdrsag, kdrom-
kodas, konkurens markak, termékek, nem konkurens szponzorécidk vagy barmi
egyéb?

Egy j6 tartalomhoz fontos tudnia az influencernek, hogy milyen egyéb csatornakhoz
fog kapcsoldédni a megjelenése. Ilyen lehet az egyéb ATL hirdetés, de események,
sajtotdjékoztatd is alkalom lehet hiteles tartalom elkészitésére — ehhez kell tudni
ezt arészletet.

Milyen keretek vagy éppen szabalyok tartoznak a tartalom eldallitdsdhoz — pl. sza-
mit-e hogy valaki a nappalijaban vagy a konyhéjaban beszél, esetleg kotott a vizualis
keret (pl szinhasznalat ne utaljon versenytarsra).

Gyakran fordul el8, hogy csak késébb derdl ki, hogy az inluencernek illeszkednie
kell mas eszk6zokhoz, formatumhoz, kampanyhoz. llyen esetekre nagyon hasznos
ha tudhaté, hogy kit tud megkérdezni, egyeztetni legyen sz6 akar helyszinrél, akar
valami specialis kérdésrél vagy éppen témérol..
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TANACSOK, JAVASLATOK -
DO’S AND DON'TS

Minden kommunikaciés eszkéznél eléfordulhat, hogy hasznaléja csak utélag ébred ra, mi
mindent kellett volna még figyelembe venni a sikeres kampanyhoz. Annak érdekében, hogy ke-
vesebben fogjak a fejiiket egy-egy projekt értékelésekor, 6sszegy(jtottiink néhany jétandcsot,
amelyeket javasolt és ellenjavallt csoportba osztottunk. Bar tudjuk, hogy minden pontrél tovabbi
oldalakat irhatnank, de torekedtiink az atlathato formara.

JAVASOLT LEPESEK (DO'’S):

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Kozvetlen megrendelés: hirdetd - influencer;

Influencer Gigynokség: hirdet6 - influencer igyndkség - influencer(ek);

Ugynékségi kapcsolat: hirdetd - igyndkség - influencer (igynékség - influencer(ek)

Végezz alapos piackutatast, ismerd meg, hogy kivel fogsz dolgozni valéjaban;

Kérj segitséget erre szakosodott igynokségtdl, szakembertél;

Taldlkozz személyesen az influencerrel, egy taldlkozé tébbet ér egy véget nem éré személy-
telen e-mail folyamndl;

Hagyj rugalmas hataridéket, tervezz be 1-2 nap csuszast és nem fog f3jni a fejed;

Tobb influencerrel dolgozz, de ne mindenkivel;

Hosszu tavon gondolkodj, valassz csapatot, akivel elkételez6dsz;

Keretet adj, ne scripetet, hagyd hogy az influencer téltse meg lizeneted tartalommal;
Hasznald ki a feliiletek nyujtotta lehetéségeket, alkalmazz interaktivitast (szavazas, kartyak,
forgalomterelés);

Adj meg minden lehetséges hattérinformaciot a kampanyroél, a termékrdl;

DON'TS:

»

»

»

»

»

»

Ne egyetlen emberre épitsd fel a kampanyod, mert ha 6 kiesik, akkor véged;

Kerlld az tulszponzoralt karaktereket, személyeket;

Ne a kovetészam alapjan valassz, a kulcs az elkotelezddés, igy kiszirheted a fake kévetékkel
rendelkezéket;

Ne told tul az elvarasokat, ne akarj minden kampany KPI-t egyetlen posztban elérni;

Az influencer egyiittmikodés elsésorban markaépité marketing csatorna, ne varj azonnal va-
sarlast;

Ne kezeld sajat tartalmadként az influencer posztjait, videdit, hacsak nem igy allapodsz meg
vele!
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JOGI SZEMPONTOK

AZ influencer altal kézzétett poszt mikor mindsil rekldmnak?

A gazdasagi rekldmtevékenység alapveto feltételeirél és egyes korlatairdl széléd 2008. évi XLVIIL.
torvény (Grtv.) 3. § d) pontja definidlja a gazdasagi rekldam fogalmat, mely alapjan rekldm minden
olyan tartalom, ami értékesités elémozditasara, ismertség novelésére szolgal.

Ha az influencert a rekldmszakma szerepléi (reklamozoé; reklamkozvetitd; rekldmszolgaltato; rek-
[dm kozzétevd) kozé kivanjuk besorolni, akkor kettds szerepléként jelenik meg a hirdetési ,lanco-
latban”, mivel a poszt, azaz a rekldmtartalom gyartasaval rekldmszolgaltaténak, mig annak koz-
zétételével reklam kozzétevének is mindsil. Ennek a kettds szerepnek tobbek kézott adodjogi és
reklamjogi szempontékbél is fontos szerepe van.

Az influencer az altala létrehozott poszttal, azaz magaval a tartalommal Gizenetet, médiatermé-
ket hoz létre, mely termékért Felelésséggel tartozik.

A felel6sség azonban a magyar rekldmjogi szabdlyozasbol fakadé egyetemleges felelésség okan
nem csak az influencert terheli, hanem a tartalom gyartdsban és annak kozzétételében résztvevo
tobbi szerepl6t is, ezért is Fontos, hogy a ldncolat minden szerepléje kozott rendezett, tiszta jog-
viszony legyen, amely megfelel6 szerz6dések megkotésével kezelhetd. A fFelek kozotti szerzédés
nem csak a felel6sségi korok tisztdzasa érdekében fontos, hanem az influencer altal létrehozott
termék, mint szellemi alkotashoz F(iz6d6 személyi és vagyoni jogok rendezése okan is.

Az influencer altal [étrehozott tartalom felhasznalasi joga az influencert a tartalom létrehozasa-
t6l megilleti, mig a ldncolat egyéb szerepldit csak irasbeli szerz6dés alapjan, az abban meghaté-
rozottak szerint. Ha a felhasznalasi jog nincs irasbeli szerz6déssel szabalyozva, akkor a rekldmozoé
(hirdetd) a poszttal 6nalléan nem rendelkezhet, azt nem hasznalhatja. Kivéve a kozosségi mé-
diafeliletek (Facebook, Instagram, Youtube) altal biztositott lehetdségeket, pl. megosztds funk-
ci6 — tekintve, ha az influencer felhasznaléi beallitdsa erre lehetéséget ad —, ugyanis a kozosségi
médiafelilet (értsd Facebook, Instagram mint szolgaltatd) Felhasznalasi jogot szerez a tartalom
kozzétételével, ezért jogosult lehetévé tenni Fellleti Funkcidk hasznalatival az adott tartalom
bizonyos szint( Felhasznalasat, mindezt az adott kdzdsségi médiafeliilet Altaldnos Szerzédési Fel-
tételei szabalyozza.

LEHET-E HIBAS AZ ELKESZITETT POSZT?

Jogi szempontbél a valasz igen, de ismét a felek kozotti szerz6dés tartalmat kell megvizsgalni,
hogy a felek miben allapodtak meg, mit tartalmazott a brief és azt, hogy a tartalom a jogszabalyi
eléirasoknak (pl. rekldmtilalmak, fogyasztovédelmi el6irdsok stb.) megfelel-e. Ha ezek valamelyi-
két sérti, akkor a rekldam megrendeléje, aki az influencerrel szerz6déses jogviszonyban all a szer-
zO0dés és a jogszabaly keretei kozott igényt érvényesithet az influencerrel, illetve az influencert
kozvetité személlyel (igynokséggel) szemben.



iab

Hibas teljesitésrél beszélhetlink abban az esetben is, ha az influencer a szerz6désben foglalt ko-
telezettségeit sérti a poszt (pl.: marka kizarélagossag megsértése). Tovabba nem csak a reklam-
szolgdltatas, hanem a rekldm kozzététel kapcsan is beszélhetiink hibas teljesitésrél, ha a kozzé-
tett rekldm nem felel meg a fogyasztévédelmi elbirasoknak.

FOGYASZTOVEDELMI SZEMPONTOK

A Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) jelenleg is érvényben |évd, korabbi vizsgalatokra alapozott al-
ldspontja, hogy a kozosségi média feliileteken elhelyezett szerkesztdi tartalmak alkalmasak arra,
hogy a fogyaszté ligyleti dontését befolydsoljak, azt alakitsak, esetleg torzitsak, ezért a jogsértés
azzal dllapithaté meg és azzal kévethetd el, ha a fogyaszté szamara nem keriil egyértelmd kozlés-
re, ha az adott tartalom reklam.

Altalanos fogyasztévédelmi alapelv, hogy a fogyasztét minden esetben megfeleléen és teljeskd-
rden tajékoztatni kell, ez az elv vonatkozik a digitalis (online) térre is. A tdjékoztatas cimkézéssel,
azaz a hashtaggel valésulhat meg, valamint a kzosségi médiafeliiletek ilyen célt szolgalé beépi-
tett Funkcidival, mely funkciok azonban a cimkézést nem helyettesitik.

A cimkézésre vonatkozé részletes irdnymutatdst a GVH altal kiadott #GVH#Megfeleles#Vele-
menyvezer® elnevezés(i tjékoztato tartalmaz.

EZEN TAJEKOZTATO LEGFONTOSABB MEGALLAPITASAI A KOVETKEZOK:

» Az influencer tevékenységére a termékmegjelenités szabalyait kell alkalmazni (Mttv. 30-
31.88), ez azonban csak a Médiatorvény hatdlya ala tartozé médiaszolgaltatasokra vonatkozik.
A Médiatorvény hatalya azonban nem terjed ki a YouTube csatornakra, videoblogokra, Gzleti
honlapokra, webshopokra, maganjellegi weboldalakra, k6zosségi média oldalakra, fajl-meg-
oszté oldalakra.

» A termékmegjelenitésekre és a fizetett promodciokra Magyarorszagon csak a Gazdasagi rek-
[dmtorvény altaldnos reklamtilalmai és szabalyai, és a fogyasztovédelmi altaldnos szabalyok
vonatkoznak, de ezek nem kotik kilon figyelemfelhivashoz a proméciét. Tehat YouTube-ra,
a Facebookra és az Instagramra kiterjed6 kilon szabdlyozas hijan hazankban elegendé a ko-
z0sségi oldalakon beépitett funkcid, ezeket azonban a termékmegjelenitésért pénzt kapo vi-
deobloggereknek és mas véleményvezéreknek alkalmaznia kell.

3 http://www.gvh.hu/aktualis hirek qvh _megfeleles velemenyvezer 2017 11 20.pdf
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Ellenszolgaltatasnak, tehat hirdetésként feltiintetendd tartalomnak tekintheté a GVH szerint
»~minden olyan 6sztdnzo tényezd, melyet a kozzétételért nydjtanak, - igy tobbek kdzott pénz-
beli juttatds, esetleg kedvezmény vagy példaul ruhazati, kozmetikai termék, rendezvénybelé-
péjegy, gépjarmd hasznalat - amiért egyéb esetben ellenértéket kellene megfizetni”. Fontos,
hogy a juttatas nem korldtozédik anyagi ellentételezésre, pénzigyi kifizetésre. Ideértendé
az az eset is, amikor példaul a felek szolgaltatasok nyujtasat vallaljdk egymas felé és egy-
massal szemben fizetési kotelezettségik nem keletkezik (,barter”). Ezenkivil ide tartozik az
is, ha valaki sajat vallalkozasat vagy vallalkozdsanak termékét rekldmozza, de ez a kapcsolat
nem deril ki a kereskedelmi gyakorlatbdl, illetve nem is kdztudott. Ezekben az esetekben
a véleményvezéreknek ,egyszer(ien, egyértelm(ien, kozérthetéen, tovabba jél észlelhetben,
hangsulyosan, a fogyasztok szamara szembetinden” fel kell tiintetniiik, hogy nem fliggetlen,
sajat véleményrdl van szé az adott bejegyzésben. Ez igaz a ,,youtuber, blogger, vlogger egyéb
online tartalmakat (igy példaul Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat bejegyzé-
sek) kozzétev6 személyekre” egyarant - akar véleményrél, megjegyzésrél, hangulatmegjele-
nitésrél, spontan reakciorél vagy cimkézésrol van szo.

Az Gtmutato részletezi, hogy a hirdetésre utalé feltind jelzésnek minden eszk6zon és kozos-
ségi oldalon egyértelmen kell latszédnia, és az amerikai kereskedelmi bizottsaghoz hasonlé-
an hozzateszi, hogy nem mindig elég a platform sajat megoldasa - mert az ,az adott platform
raciondlis gazdasagi érdekeit is szolgalja”, nem pedig a szabaly betartasat. Képi elemek, révid
szoveges tartalmak és #cimkézés esetén megfelel6 a #Rekldm #Hirdetés #Fizetett tartalom
vagy #Szponzoralt tartalom jel6lés - a tobbi cimke eldtt (!), tovabba érdemes feltiintetni az
ellentételez6 cég nevét, logdjat és az egylittmikodés tipusat. Ugyanakkor nem elég a #pro-
mocié vagy #partner cimke, egy URL-cim 6nmagaban vagy barmilyen ,,homalyos” utalas.

Az amerikai Sz6vetségi Kereskedelmi Bizottsag (FTC) elvarja a véleményvezérektsl®, hogy je-
lezzék a ,fizetett promocio” tényét a kézosségi oldalakon az olyan tartalmak mellett, ame-
lyért pénzt kaptak, és ezek jél kilonilljenek el a felhasznalé sajat kedvenc termékeinek bemu-
tatasatol. (Mint a YouTube kapcsan kordabban bemutattuk, a videésok sokszor elmulasztjak
ezt ajelzést, féleg a ,szirke zénaban” taldlhaté barter Gizletekkel kapcsolatban, mikor a nagy
kovetdszdmu tartalomkészitd egy olyan terméket mutat be a profiljan, amelyet egy cégtél
ingyen kapott.)

4 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-brands-

clearly-disclose
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INFLUENCER TIPOLOGIA

K6vet6k szama és tipusok szerint a kovetkez6 influencereket kiilonboztetjiik meg:

MEGAINFLUENCER

A legnagyobb kovetétaborral rendelkezé influencerek megnevezése. 1.000.000 koveto felett te-
kintjik Magyarorszagon Megainfluencernek az érintetteket.

MAKROINFLUENCER

A nagyobb kovetétaborral rendelkezé influencerek megnevezése. 100.000-1.000.000 kozotti ko-
vetdtaborral rendelkezé influencerek megnevezése. Az egyes méret szerinti besoroldsok nem
jelentenek kizarélagos minésitést az egyes influencerek kozott, csupan az egyik értékelési szem-
pont.

MICROINFLUENCER

A kozepes kovetétaborral rendelkezé influencerek megnevezése. 1.000-100.000 kozotti kovets-
taborral rendelkezé influencerek megnevezése. Az egyes méret szerinti besoroldsok nem jelente-
nek kizarélagos mindsitést az egyes influencerek kézott, ez csupan az egyik értékelési szempont.

NANOINFLUENCER

A legkisebb kovetétaborral rendelkezé influencerek megnevezése. 1.000 alatti kovetdtaborral
rendelkez6 influencerek megnevezése. Az egyes méret szerinti besoroldsok nem jelentenek kiza-
rolagos mindsitést az egyes influencerek kozott, ez csupan az egyik értékelési szempont. A legki-
sebb kovetotaborral rendelkezé6k mindsitésének a legfontosabb eleme, hogy az adott célcsoport
amugy mekkora és ott mekkora a befolyasa az érintett személynek.

NICHE INFLUENCER

Behatdrolhatd, sz(ik témakort feldolgozé véleményvezér. Olyan influencer, akinek a tartalmai - és
igy a mondanivaldja és a kovetdtabora is - egy behatarolhatd, szik témakort olel fel, fliggetlendl
az influencer kovet6inek szamatol. Ilyen médon a niche influencer az ugyanezen témakorben ér-
dekelt markak szdmara értékesebb lehet, mint az dltaldnosabb témakat feldolgozd, akdr nagyobb
elérésd influencer.



KESZITETTEK

Az Influencer Kisokost az
IAB Hungary Influencer munkacsoportjanak

alabbi tagjai allitottak 6ssze 2019. decemberében:

Farkas Daniel
(Star Network - COO, vezeté menedzser)
(IAB Hungary Influencer munkacsoport vezeto)

Baittrok Borbala
(Gemius - Kutatdsi Vezeto)

Horvath David
(New Wave Media Group - Social Media Manager)

Juhasz Noémi
(Post4Rent - Szakmai Vezetd)

dr. Kapi Aniké )
(Arva és Sotonyi Ugyvédi Tarsulas tagja - Ugyvéd)

Kozma Noémi
(Mindshare - Invention Director)

Pasztor Lilla
(OMG - SEO and Social Content Manager)

Péntek Ria
(tv2 - Client Service Manager)

Szabo6 Gergo
(Special Effects Media - Co-Founder)

Az IAB Hungary Influencer munkacsoportjanak
tovabbi tagjai 2019. decemberében:

Benke Fanny (DOT Creative), Berényi Konrdd (Onlinemarketing.hu), Buglya Gergely (FollowMe),
Detrekdi Zsuzsa (Telekom), Erdélyi Péter (Central Média), Génczi Petra (Wavemaker), Hadobds
Néra (Post4Rent), Hamvas Madrti (tv2), Hinora Ferenc (Positive by Hinora Group), Illyés Mdrton

iab

(IKO Digital), Karady Mariann (Kantar Media), Sabjan Johanna (Central Média), S6rés Jozsef
Péter (Telekom), Szabo Zsolt (Special Effects Media), Varga-Szilagyi Zsolt (Post4Rent)



