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#AD COMPLIANCE AND RESPONSIBILITY -
THE DARK SIDE OF INFLUENCER MARKETING

A kozosségi média influenszerek altal megosztott szponzoralt tartalmak mint nativ rekldmok hasznalata esetenként meg-
téveszt6 lehet, ezaltal fogyasztévédelmi szempontbdl is relevans azok vizsgalata. A szerzék tanulmanyukban azt vizs-
galjak, hogy fogyasztovédelmi aspektusbol milyen tényezék jarulhatnak hozza az influenszermarketing sikeres (etikus)
megvalositasdhoz és hogyan lehet az ezek mentén tdmasztott kovetelményeknek megfelelni. Esettanulmany-maodszert
alkalmazva 6t versenytanacsi dontést elemeztek, amelyekben véleményvezérek kozosségimédia-posztjait fogyasztok sza-
mara megtévesztonek itélte a hatdsag. A konkrét esetek versenyfelligyeleti vizsgalata soran felmerilé szempontok kozil
tanulmanyukban két dimenziéra fékuszaltak: a reklamfelismerhetéség kérdésére és a kommunikacids gyakorlat szerep-
I16inek felel6sségi korére. A jelolések nyelvezetére vonatkozdan egyértelmi és nemzetkdzi szinten hasonlo irdanyelveket
kovetnek a hatésagok, ami megfelel az akadémiai ajanlasoknak is, a kozzététel elhelyezésére vonatkozdan azonban kilén
szabalyozas hijan nincs egységes gyakorlat. A kutatas hangsulyozza, hogy a kodzvetité piaci szereplék szamara irdnymu-
tatasra van szlikség az influenszermarketing-kampanyokban vallalt kotelezettségek teljesitése érdekében, ami kdzvetve
hozzajarul azok sikeréhez a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok elkertlése révén.

Kulcsszavak: influenszermarketing, nativ rekldmok, fizetett tartalmak, fogyasztovédelem, fogyasztok tisztességte-
len befolyasolasa

Social media influencers’ use of sponsored content as native advertising can be misleading and unfairly influence consumer
choice. This study aims to identify factors that contribute to the successful and ethical implementation of influencer
marketing, as well as how to meet the necessary requirements. Using a case study method, the study analyses five
resolutions of the Hungarian Competition Authority, which deemed paid content promoting various companies on social
media as misleading. The study focuses on the recognisability of advertising and the liability of the actors involved in the
communication practice. Although there are clear and internationally similar guidelines of labelling used in indications,
there is no uniform practice for the placement of disclosures in the absence of specific rules. The research emphasises the
need for guidelines for intermediary markets to objectively meet obligations in influencer marketing campaigns, indirectly
contributing to the success of influencer marketing by avoiding unfair commercial practices.
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Az elmult években egyre szélesebb korben kezdtek
elterjedni a nativ reklamok, mivel a vallalatok felis-
merték a ,,hagyomanyos” online marketingkommunika-
cios eszkozok hatékonysaganak csokkenését, a megcélzott
fogyasztok fokozodo ,,bannervaksagat”, vagyis azt, hogy
sok felhasznalo figyelmen kiviil hagy és célzottan keriil
(blokkol) mindent, ami kicsit is hasonlit egy hirdetésre
(Cho & Cheon, 2004). A nativ reklamok koz¢é sorolhatjuk
példaul (akar offline vagy online formaban megjelenitve) a
tamogatott tartalmakat (szponzoralt cikkeket), a tartalom-
marketinget, a szponzoralt kozosségimédia-tartalmakat, a
kornyezetébe simuld képeket, hireket, videds tartalmakat,
termékelhelyezéseket (Asquith & Fraser, 2020). Nativ rek-
lamoknak tekinthet6k az online, k6z6sségi médiaban (pl.
Facebook, Instagram) olyan ismert, hires emberek (véle-
ményvezérek vagy influenszerek) altal kozzétett terméke-
ket és szolgaltatasokat bemutaté tartalmak is, akik ezért
juttatast vagy egyéb ellenszolgaltatast kapnak a vallala-
toktol (Karagiir, Becker, Klein & Edeling, 2022).

Az influenszermarketing megjelenése 1Uj lehetdséget
teremtett a vallalatok szamara a célkozonség elérésére,
ami nemcsak az influenszerek szamanak gyors ndveke-
déséhez vezetett, hanem ahhoz is, hogy az ligyndkségek
az influenszermarketingre mint kommunikacios takti-
kara &sszpontositsanak (Campbell & Farrell, 2020). Az
influenszermarketing tehat egyre népszeriibb, a nagy- ¢s
a kisvallalatok markamenedzserei egyarant igyekeznek
influenszereket bevonni a kampanyaikba. Az influenszer-
marketing sikere Childers, Lemon ¢és Hoy (2019) kutatasai
szerint abban rejlik, hogy az influenszereket a célkdzonség
tagjai megbizhato forrasnak tekintik, akik hiteles modon
képesek atadni a markak tartalmait. Az eldnyok ellenére
a hirdetéknek és reklamszakembereknek azonban szamos
fenntartasa meriil(het) fel az influenszerek alkalmazasa-
val kapcsolatban, tobbek kozott egyes influenszerekeért
fizetendé magas arak, a jogi kovetelményekkel kapcsolat-
ban felmeriild nehézségek és bizonytalansagok, az influ-
enszermarketing hagyomanyos iligyndkségi strukturaba
valo illesztésének dilemmaja, a megfelelé influenszerek
kivalasztasaval kapcsolatos nehézség, valamint a tartalom
feletti ellendrzés és az influenszer kreativitasanak opti-
malis kihasznalasa kozotti egyensuly megtalalasa, amely
a marka szamara nagy kockazattal jarhat (Childers et al.,
2019).

Campbell és Grimm (2019) szerint az influenszer-
marketing sikere részben annak rejtett jellegével magya-
razhatd. A kozosségimédia-felilletek a hirdetések,
termékelhelyezések ¢és a fogyasztoi értékelések platform-
jaiva valtak. Azok a fogyasztok, akik a kdzosségi médiat
egyszeriien az egymas kozotti informaciocserét szolgalod
kozegként hasznaljak és értékelik (kiilondsen a kiszolgal-
tatott fogyasztoi csoportok mint a gyerekek), nincsenek
feltétlenil tisztaban azzal, hogy a vallalatok a kozosségi
médiat marketingcélokra is hasznaljak. A marketingkom-
munikacié ezen 1 iranyai, a kdzosségimédia-influensze-
rek nativ reklam hasznalata ezért esetenként megtéveszto
lehet, alkalmat adhat a fogyasztoi dontés (tisztességte-
len) befolyasolasara, ezaltal vizsgalata fogyasztovédelmi
szempontbol is relevans.
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A hazai kutatasokban ezidaig elsésorban az influen-
szerjelenség fogyasztoi dontést befolyasold hatasanak
mibenlétét vizsgaltak, kiilonods tekintettel a hitelesség
(Marchis & Markos-Kujbus, 2018; Markos-Kujbus &
Buzas, 2018), az influenszer és a hirdetett marka illeszke-
désének (Hodi, Barkasz & Buvar, 2022), vagy valamilyen
specialis teriilet, mint a turizmusmarketing (Guld, 2021;
Szakaly, 2023) kérdéseire. Tanulmanyunkban a célunk a
tovabbi érintettek, a hirdetd vallalatok, kozvetitok és az
influenszerek oldalardl feltarni e marketingeszk6z termé-
szetét, hasznalatanak jogi szempontbol aggalyos kérdéseit.
Kutatasi kérdésiink, hogy fogyasztévédelmi aspektusbol
milyen tényezdk jarulhatnak hozza az influenszermarke-
ting sikeres ¢és etikus megvalositasahoz, illetve hogyan
lehet az ezek mentén tamasztott kdvetelményeknek meg-
felelni. A Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) 2016 ota
foglalkozik az influenszerek fogyasztokat megtévesztd
tevékenységével, ajanlasokat fogalmazva meg a piaci
szereplok szamara. Ugyanakkor az akadémiai kutatasok
terén csak korlatozott szamu cikk vizsgalta részletesen
az influenszermarketing fogyasztovédelmi vonatkozasait
(Tzoulia, 2019; Karagiir et al., 2022), — legjobb tudoma-
sunk szerint — tanulmanyunk az elsé olyan akadémiai
kutatas, amely marketingszempontbol hazai vonatkozas-
ban vizsgalja a kérdéskort.

Elméleti keret

Az influenszer fogalma és kategoriai

Az attekintést a kozosségimédia-influenszerek meg-
felel6 fogalomalkotasaval és meghatarozasaval érde-
mes kezdeni, megjegyezve, hogy a kommunikacios ¢€s
marketingszakman beliil sincs egységes allaspont ezzel
kapcsolatban (1. tablazat). A kozdsségimédia-influen-
szereket Gaenssle ¢s Budzinski (2020) mikrohiressé-
geknek nevezik, amely fogalom ugy definialhato, mint
,»az emberek egy szilik csoportja korében elért hirnév-
vel bird személy” (Raun, 2018, p. 104). Olyan hires-
ségeknek tekintik Oket, akik hirneviiket a kdzosségi
médian keresztiil érték el, ezért akar kozosségimé-
dia-sztaroknak is nevezhetjiik 6ket. A mikrohiressége-
ket a hagyomanyos A-listas hirességektdl leginkabb a
kozonséglikkel valo szoros kapcsolat kiilonbdzteti meg,
e szoros kapcsolat eléréséhez azonban a mikrohires-
ségnek meg kell osztania életének személyes részleteit
is kovetdivel (Raun, 2018), melynek egyik f6 attribu-
tuma a hétkoznapisag (Guld, 2019, 2021). Az influen-
szereket véleményvezérként is definialjak, akik érdekes
vagy értékes informaciokat osztanak meg kozonségiik-
kel (Casald, Flavian & Indbez-Sanchez, 2020; Farivar,
Wang & Yuan, 2020). Mig mas szerzoknél elkiiloniil
ez a két fogalom a kommunikacios csatorna (Kovacs,
Lorincz, Papp & Veres, 2019), vagy a befolyasold sze-
repilk mogott allo teljesitmény és szakmai tudasuk
(Guld, 2019) alapjan. Freberg, Graham, McGaughey ¢és
Freberg (2011, p. 90) az influenszert mint ,,egy uj tipusq,
ajanlo harmadik felet hatarozzak meg, aki blogokon,
tweeteken €és mas kozosségi médiumok hasznalatan
keresztiil alakitja a kdzonség attitiidjét”. Carter (2016)



ugy hatarozza meg az influenszereket, mint szakértd
vagy befolyassal bird, nagyszami kozosségimédia-ko-
vetével rendelkez6, megbizhatd személyeket, ezaltal az
elérés és a hatas jellemzdire sszpontositva. Agostino,
Arnaboldi és Calissano (2019, p. 3) a bizalom elemével
egésziti ki a definiciot, amikor az influenszert ,,aktiv és
felhatalmazott kozdsségimédia-felhasznaloknt irja le,
akikre mas kozosségi médiafelhasznalok hallgatnak, és
akiket megbizhato forrasnak tekintenek”. Campbell és
Farrell (2020), valamint Borchers (2019) kifejezetten a
stratégiai kommunikacié szempontjabol definialjak az
influenszereket. Campbell és Farrell (2020, p. 2) tranz-
akcionalis megkdzelitésében tigy definialja az influen-
szereket, mint ,,akik kompenzacidért cserébe posztolnak
a kozdsségi médiaban”, Borchers (2019, p. 255) pedig
ugy utal az influenszerekre, mint ,,0lyan harmadik fél
szereplokre, akik jelentds szamu, relevans és mindségi
kapcsolatot alakitottak ki a vallalati tigyfelekkel, akiket
képesek befolyasolni a social médidban vald tartalom-
gyartas, -terjesztés, interakcido és személyes megjele-
nés révén”. Egy, a fenticket atfogd definiciot hasznal az
Interactive Advertising Bureau (IAB) (2018, p. 5) szak-
mai szervezet, amely meghatarozasa szerint a kozossé-
gimédia-influenszerek (social media influencer — SMI)
azok, akik , képesek elkotelezettséget teremteni, beszél-
getést kezdeményezni és/vagy termékeket/szolgaltata-
sokat értékesiteni a célcsoportnak. Ezek a személyek a
hirességektdl kezdve a mikro, célzottabb szakmai vagy
nem szakmai ,,kortarsakig” terjedhetnek”. A definiciok
kapesan Szakaly (2023) kiemeli, hogy az influenszer
egy gyujtéfogalom, amely tovabb specifikalhato a gya-
korlati alkalmazas szerint. Tanulmanyunkban a GVH
(2022) altal hasznalt definiciot (1. tablazat) tekintjiik
iranyadonak, mivel ez jelenti a vizsgalt dontések alapjat.
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Az influenszerekre adott definiciok elemzése alap-
jan Hudders, De Jans & De Veirman (2020) két kdzponti
jellemzét tart fel ahhoz, hogy valaki influenszernek
mindsiiljon: az elérést és a hatast. Mint lattuk a definiciok
egyik kozponti eleme a befolyasolas. A hatas pedig arra
a befolyasra utal, amelyet valaki masok dontéshozatalara
gyakorol. A hatas elérése érdekében a kutatasok jelentds
része harom kulcsfontossagunak tekintett jellemzdvel fog-
lalkozik; a hitelességgel, a szakértelemmel és az attrak-
tivitassal (Markos-Kujbus & Buzas, 2018; Marchis &
Markos-Kujbus, 2019; Lou & Yuan, 2019; Hassan, Teo,
Ramayah & Al-Kumaim, 2021).

Az elérés szlikebb értelemben arra utal, hogy mekkora
kovetdi bazissal rendelkezik az influenszer, ez a muta-
toszam alkalmas lehet az influenszer népszeriiségének
megitélésére, az osztalyozas és végso soron a kivalasztas
egyik szempontja is lehet. Campbell és Farrell (2020) az
influenszerek 6t kategorigjat kiilonbozteti meg e jellemz6
alapjan: celeb influenszerek, megainfluenszerek, makro-
influenszerek, mikroinfluenszerek és nanoinfluenszerek.
Mig a celeb influenszerek hirnevének eredete a k6zosségi
médian kivilre esik (Guld, 2021), a fenti definicidkban
nem jelennek meg, addig a tobbi influenszertipus a kdzos-
ségi médiaban talalta meg a hirnevét. E kategoriak kozotti
kiilonbségtétel tehat els6sorban az elérés, a kovetok szama-
ban rejlik: a megainfluenszerek egymillio vagy annal tobb
kovetdt értek el, a makroinfluenszerek 100000 és egymil-
1i6 kdvetd kozott, a mikroinfluenszerek 10000 és 100000
kozott, a nanoinfluenszerek pedig 10000-nél kevesebb
kovetdvel rendelkeznek!. A makrobefolyasolok sajat terii-
letiikon a legjobbaknak tiinnek, és a megabefolyasolokhoz
képest erdsebb lehet a kovetdkkel valod elkotelezodésiik.
A mikroinfluenszerek foldrajzilag korlatozottabb eléréssel
rendelkeznek, és kevesebb markaval allnak kapcsolatban,

1. tablazat

Az influenszer fogalom feldolgozott szakirodalmak alapjan feltart fébb jellegzetességei

Elnevezés

Jellemzo6

Mikrohiresség vagy
kozosségimédia-sztar (Gaenssle &
Budzinski, 2020)

egy sziik csoport korében elért hirnévvel biré személy (Raun, 2018)
szoros kapcsolat a kozonséggel (Raun, 2018)
hétkoznapisag (Guld, 2019, 2021)

Véleményvezér

érdekes vagy értékes informaciokat osztanak meg a kovetdikkel (Casalo, Flavian & Inabez-
Sanchez, 2020, Farivar, Wang & Yuan, 2020)

Ajanlé harmadik fél

blogokon, tweeteken és mas kozosségi média hasznalatan keresztiil alakitja a kozonség attitiid-
jét (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011)

Szakérték és mas befolyassal bird
személyek

nagyszamu kozosségimédia-kovetovel rendelkezd, megbizhaté személyek (Carter, 2016)

Kozosségimédia-felhasznalo

aktiv és felhatalmazott, akikre mas kozosségi médiafelhasznalok hallgatnak, és akiket meg-
bizhaté forrasnak tekintenek (Agostino, Arnaboldi & Calissano, 2019)

akik kompenzacioért cserébe posztolnak a kozosségi médiaban (Campbell & Farrell, 2020)

Harmadik fél (Borchers, 2019)

jelentés szamu, relevans és min6ségi kapcsolatot alakitottak ki a vallalati tigyfelekkel, aki-
ket képesek befolyasolni a social médiaban vald tartalomgyartas, -terjesztés, interakcio és
személyes megjelenés révén

Hirességek vagy mikro, célzottabb
szakmai vagy nem szakmai , kortar-
sak” (IAB, 2018)

képesek elkotelezettséget teremteni, beszélgetést kezdeményezni,
termékeket/szolgaltatasokat értékesiteni a célcsoportnak.

Eseti vagy allando partner, dedikalt
markanagykovet (GVH, 2022)

a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztoi vélemény formalasara képes,
online tartalmat készit és tesz kozzé sajat weboldalan, kozosségi média oldalan, videdbmegoszto-
vagy mas egyéb online platformon, elkotelezett kovetébazissal rendelkezik

Forras: szakirodalmi forrasok alapjan sajat szerkesztés
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ugyanakkor a makroinfluenszerekhez képest sokszor job-
ban teljesitenek a hitelesség terén, ami ndveli meggy6z6
hatasukat (Campbell & Farrell, 2020). Az elérés, a kovetok
szama mellett tehat a hitelesség és a kovetok elkdtelezett-
sége is fontos szerepet jatszik a meggy6z0 hatas terén. A
kevesebb kovetdvel rendelkezd, de a vallalat szamara fon-
tos kozosségek kozott hidszerepet betoltd influenszer is
nagy befolyassal birhat (Carter, 2016). Emellett egy influ-
enszer gyakran olyan érdekeltekhez is hozzaférhet, aki-
ket nehezebb elérni mas eszkozokkel, vagy hozzaférhet a
niche-kozonséghez, mivel olyan kdvetdket gyiijt, akiknek
kozos az érdeklddési kore (Borchers, 2019).

Az influenszermarketing mint
marketingkommunikacios eszk6z

A marketingszakemberek korabban is alkalmaztak ismert
¢és befolyasos markanagykoveteket, hogy meghatarozott
célcsoportokat érjenek el. A multban ezeknek a nagyko-
veteknek a fogyasztokkal valo interakcidja jellemzden
szemtdl-szembe zajlott egy specialis eseményen keresztiil,
amelyet egy adott reklamcélra hoztak létre, példaul egy
termeék, szolgaltatas vagy vallalkozas ismertségének meg-
teremtésére (Childers et al., 2019). A digitalis és kdzos-
ségi média azonban atalakitotta a fogyasztok elérésének
modjat. Az influenszermarketing a meggy6z6 kommuni-
kacio hagyomanyos formainak csdokkend hatékonysaga és
annak felismerése nyoman alakult ki, hogy a felhasznalok
altal generalt online tartalom sok esetben hatékonyabb a
markapreferenciak kialakitasaban és a viselkedésvaltozas
Osztonzésében. A fogyasztok altalaban célorientaltabbak
az interneten, és ezért nagyobb valoszinliséggel irrital-
jék oket a nyilt reklamok (Campbell & Farrell, 2020). A
hirdetok és reklamiigynokségek szamara kihivast jelent a
markak képviselete ebben az 11j kdrnyezetben, ahol a szaj-
reklam és az online vélemények fontosabbak, mint valaha.
Szamos szerz6é kiemeli, hogy az influenszerek megnyil-
vanuldsai az online szajreklam sajatos megjelenésének
is tekinthetdk (Markos-Kujbus & Buzas, 2018; Varga &
Panyi, 2018). A szajreklam (WOM, vagyis a fogyasz-
tok kozotti beszélgetések egy termékrol, szolgaltatasrol
vagy markarol) jelentésége a digitalis médiacsatornakon
eltoltott id6 és interakciok novekedésével csak tovabb
nétt online szajreklam (e-WOM) formajaban. Mikdzben
az influenszermarketing népszertisége részben ennek az
online szajreklam jellegnek is kdszonheto, a két tartalom
(fizetett és nem fizetett) 6sszemosddasa szamos problémat
vet fel. A hirességek, akiknek jelenléte torténelmileg rek-
lamot jelzett (Cain, 2011), ma mar konnyen baratkoznak és
kovethetok a kozosségi médiaban. Ez a kozvetlenség sza-
mos esetben mélyebb személyes kapcsolatot teremthet a
hirességek és a fogyasztok kozott, és csokkenti a hiressé-
gek ,.képességét” arra, hogy jelenlétiik reklamot jelezzen.
Mivel a baratok a szajreklam utjan ajanloként, a szponzo-
ralt ajanlok és hirességek pedig ,,.baratokként” viselked-
nek, a fogyasztok szamara kihivast jelenthet az autentikus
¢s manipulalt vélemények kozotti kiillonbségtétel és kér-
déscket vet fel a hirességek természetével, valamint a rek-
lam ¢és a szajreklam vagy a szabad véleménynyilvanitas
kozotti hatarvonallal kapcsolatban.
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A digitalizacio hatasara a médiatér is sokkal &ssze-
tettebbé valt, mint ahogy az a fizetett-sajat-szerzett (POE
— Paid, Owned, Earned) médiamodell alapjan leirhato. A
kozosségi médiaban, az e-mail-marketingben és mas digi-
talis csatornakon zajlé szamos marketingtevékenység nem
sorolhatd be tisztan ezekbe a médiakategoriakba, foként
mivel a vallalat ellenérzési jogkdre messze nem abszolut
ezek felett, ezért White (2017) a POE-modell kiegészité-
sét javasolta a nyilt/adatott (Gained) és kolcsonvett/bérelt
(Leased) médiaval (POGLE). Ez utobbi médiatipusba tar-
toznak azok a masok altal 1étrehozott tartalmak, amelyet
valaki altal kiépitett kozonségnek, valamilyen platformon
keresztiil terjesztenek, igy a szajreklam, a vélemények,
valamint a kozosségi médidban torténd megosztas ¢és
beszélgetések is (White, 2017). Az influenszermarketin-
get, bar ez utobbi kategoriahoz is kozel all, mégis a fizetett
médiatevékenységek kdzé sorolhatjuk, mivel a marka altal
létrehozott tartalmat, egy harmadik fél (a véleményvezér)
altal kiépitett kdzonséghez juttatnak el, egy harmadik fél
altal ellenérzott zart platformon keresztiil.

Az influenszermarketing — a fenti influenszerdefini-
ciok tiikrében — mint marketingkommunikacios eszkoz a
céljat tekintve tehat mind a jogszabalyi definicié?, mind
pedig a szakmailag elfogadott fogalom® alapjan reklam-
ként értelmezhetd, ahol a megbizd vagy reklamozé azo-
nosithatosaga kulcselem. Meg kell ugyanakkor jegyezni,
hogy az interaktivitasra lehetdséget ado kozosségi média-
ban valo megjelenéssel, a személyes jellege miatt a reklam
egy specialis formajanak tekinthetjiik. Tovabbi — a késdb-
biekben vizsgalt — kérdést vethet fel a reklam és szpon-
zoracio kozotti kiilonbségtétel is az influenszermarketing
esetében. Hackley (2005) altal idézett definicié szerint a
szponzoralds alapvetéen egy kolcsondsen elonyds iizleti
megallapodas két vagy tobb fél kozott, meghatarozott
eredményekkel (Fill, 2002; Head, 1981). A szponzoralast
eredetileg a public relations (PR) részének tekintették,
mivel — az integralt marketingkommunikacio részeként
— kiegészité megjelenésként szolgal a mainstream reklam
mellett, és nem feltétleniil olyan explicit, mint a reklam
(Hackley, 2005). Tehat mig a ,,reklam” kifejezés a fentiek
alapjan fizetett, meggy6z0, addig a ,,szponzoracio” kife-
jezés jellemzden — hagyomanyosan PR-eszkoz 1évén — a
nem értékesitési célu kommunikaciora utal. A kdzponti
kérdés azonban az, hogy a fogyasztok milyen jelentést
tulajdonitanak ezeknek a fogalmaknak, milyen mérték-
ben érzékelik a kiilonbséget, és van-e ennek barmilyen
hatasa a fogyasztoi reakciora. Mivel a reklamjellegre utald
megjelolésnek jelentds szerepe van az influenszerek altal
megosztott tartalmak fogyasztoi értékelésében, ezért a
hatosagok részletesebben is foglalkoztak ezzel a kérdéssel.

Mint lathatd, szakmai szempontbol is nehézséget
jelent az influenszermarketing konceptualizalasa mint
marketingkommunikacios eszkoz, egyedi jellegzetességei
miatt a reklam, a szponzoracié és az online szajreklam
(Markos-Kujbus & Buzas, 2018; Varga & Panyi, 2018)
jegyeit is hordozza, mikdzben gyakran keveredik azzal
a fliggetlen médiatartalommal, ahol megjelenik. Ezért a
nativ reklam egy sajatos formajaként is felfoghato, amely
felveszi annak a platformnak a megjelenési formajat,



amelyen megjelenik (Campbell & Grimm, 2019). A nativ
reklamok olyan hirdetéstipusok, amelyek mind formailag,
mind tartalmilag beépiilnek a szerkesztdségi tartalomba
azaltal, hogy illeszkednek az adott médium stilusahoz,
tematikajahoz és igy konnyen feldolgozhatok a fogyasztok
szamara (Bak, 2018). Nativ reklamoknak tekinthet6k ezek
alapjan tehat az influenszerek altal kozzétett termékeket
¢s szolgaltatasokat bemutato tartalmak is, akik ezért jutta-
tast vagy egyéb ellenszolgaltatast kapnak a vallalatoktol.
Az influenszermarketing igénybevételének a népszeriisé-
gét éppen az adja, hogy a reklamok, fizetett tartalmak is
szervesen beépiilnek a posztok sorozataba, a fogyasztok
azokat is a fiiggetlen (nem fizetett) tartalmak kozott szem-
lelik, észlelik és fogadjak be. Raadasul az interneten a
fogyasztoi és reklamtartalmak sokkal nagyobb mértékben
keveredhetnek egymassal, mint ahogy az korabban lehet-
séges volt a hagyomanyos médiaplatformok esetében.

2017-ben a GVH kiadott egy t4jékoztatdo anyagot
(#GVH #Megfeleles #Velemenyvezer cimmel) a jovobeli
piaci gyakorlat alakitdsanak minél hatékonyabb tamo-
gatasa érdekében, amit 2022 novemberében frissitett,
tajékoztato példakkal és ajanlasokkal egészitett ki. A tag-
allami hatésagokhoz hasonléan a GVH is kiemeli, hogy
a nativ reklamok esetében fogyasztovédelmi szempontbol
annak van relevancidja, hogy a kiilonb6z6 célu, azaz a
fiiggetlen ¢és fizetett tartalmak az adott feliileten elhata-
rolhatok legyenek a fogyasztok szamara. “A fogyaszto-
kat ennek érdekében megfeleléen tajékoztatni kell arrol,
hogy a népszerisitett termék, szolgaltatas gyartoja, for-
galmazdja a megjelenitett tartalomért ellenszolgaltatast
nyujtott; azok nem elsdsorban az irdjuk, kozzétevojik
sajat fiiggetlen ¢és semleges véleményét, stilusat, spontan
reakciojat tiikrozik, hanem a megjelenésiik mogott gaz-
dasagi motivacio all” (GVH, 2017, p. 1). Hiszen ez a fajta
megjelenés a korabban hivatkozott reklamtdrvény szerinti
reklamnak mindsiil, amely tényt egyértelmiien fel kell
tiintetni. Amennyiben ez elmarad a megjelend tartalom
megtévesztd lehet, hiszen a fenti koriilmények ismerete
sziikséges a fogyasztok valos tényeken alapulo, tajékozott
vasarlasi dontésének meghozatalahoz.

A reklamfelismerés problematikaja

A szponzoralt tartalommal kapcsolatosan felmerilo leg-
fontosabb aggaly az, hogy a kereskedelmi iizenetet €s
kornyezetét elvalaszté hatarvonalak egyre inkdbb elmo-
sodnak, igy elképzelhetd, hogy a fogyasztok nem ismerik
fel azt, hogy fizetett hirdetést, reklamot latnak (Boerman,
van Reijmersdal & Neijens, 2012). A k6zdsségi médiaban
ugyanis nem szokatlan vagy nem elképzelhetetlen az egyes
termékek, markak, vallalkozasok emlitése gazdasagi érdek-
tol, vonatkozo megbizastdl fiiggetleniil (e-WOM) — azaz a
fogyasztok elott nem kell, hogy ismert vagy egyértelmiien
tudhato legyen, hogy egy megjelolés mogott fiiggetlen véle-
mény vagy ellenszolgaltatas (is) van. Abban az esetben, ha
nem deriil ki egyértelmiien a fogyasztod szamara a nativ tar-
talom reklamjellege, fogyasztovédelmi kérdéseket is felvet
ezek alkalmazasa, tekintettel arra, hogy a reklam azonosit-
hatosaga és igazsagtartalma a fogyasztoi jogok egyik kulcs-
fontossagu eleme (Bak, 2018).
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A reklamfelismerés — akar spontan, akar figyelmez-
tetés hatasara torténik — hatassal van az iizenet értéke-
Iésére, bar — ahogy Buvar (2018) felhivja ra a figyelmet
— az eddigi kutatasi eredmények ellentmondoénak bizo-
nyultak. Friestad és Wright (1994) kutatasai szerint
amennyiben a reklamfelismerés aktivalja a meggydzési
tudatossagot ¢és a fogyaszto felismeri a meggy6zési szan-
dekot, az iizenet jelentése is megvaltozik szamara, mert
most mar aszerint fogja értékelni, hogy az egy meg-
gy6zési kisérletnek a része, amely kétségkiviil rontja
az influenszermarketing hatékonysagat. A fogyasztok
szamara felismerhetéen reklamnak mindsiilé tartalom
esetében a fogyasztok szamara ismert, hogy annak célja
valamely vallalkozas vagy termék ismertségének meg-
teremtése vagy novelése, a kereslet felkeltése, értékesi-
tésének tamogatasa. Ezzel szemben az un. szerkesztoi
tartalom a fogyasztoi ismeretek, tapasztalatok szerint
semleges informaciokozlést tartalmaz, amelynek elséd-
leges célja a tajékoztatas, a szorakoztatas, a vélemény-
kifejezés, azaz céljat tekintve vilagosan elkiiloniil egy
vallalkozas érdekét szolgalo reklamtol (GVH, 2019). E
megfontolasok miatt a 2008. évi XLVII., a fogyasztok-
kal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat
tilalmarol szolo torvény (tovabbiakban Fttv.) is a minden
koriilmeények kozott tilalmazott tisztességtelen kereske-
delmi gyakorlatok k6zott sorolja fel és tilalmazza az n.
szerkesztdi reklamokat (Fttv. Melléklet 11.). A feketelista
ezen pontja értelmében az ilyen reklamok ,,a média szer-
keszt6i tartalmaban” vannak elrejtve, azaz olyan sajto-
anyagban vagy audiovizualis misorban, amely valdjaban
hireket kivan kommentalni, tajékoztatni vagy szoérakoz-
tatni a kozonséget (nativ reklam jelleg).

Karagiir et al. (2022) a reklamjeldlések kiilonb6zo
tipusainak hatasat empirikusan vizsgalo tanulmanyaban
osszehasonlitotta az Egyesiilt Allamok (FTC), az EU és
az Egyesiilt Kiralysag (ASA) influenszermarketingre
vonatkozo szabalyozasat és ajanlasait. Mivel az EU-ban
bizonyos szabalyozasok nemzeti hataskorbe keriiltek,
igy az ajanlasokat kiegészitették Németorszag nemzeti
szintll szabalyozasaival (Medienanstalten). Az altalanos
szabalyok hasonloak, a vilagos és egyértelmii megfogal-
mazasra ¢és a jelolés konnyt felismerhetdségére vonat-
koznak. E kovetelményeknek valdo megfelelés kapcsan
a reklamjellegre utalo figyelmeztetések nyelvezetét tobb
empirikus kutatas (Wojdynski & Evans, 2016; Amazeen
& Wojdynski, 2020) is vizsgalta. Wojdynski és Evans
(2016) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a gyakrab-
ban hasznalt terminologiak, mint az explicit (,,reklam”)
¢és a kevésbé explicit (,,szponzoralt tartalom”) hatéko-
nyabban szolgaltak a reklamfelismerést, mint a neolo-
gizmusok, vagyis jovevényszavak ¢és a nem egyértelmi
megfogalmazasok (,,partneri tartalom”, ,,presented by”)
hasznalata.

A reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetések jelen-
léte azonban nem mindig jelent egyet a reklamfelismerés-
sel és a meggydzési tudatossag aktivalasaval. Tessitore &
Geuens (2013) kutatasa azt mutatta, hogy a reklamfelis-
meréshez a fogyasztonak el6szor észre kell vennie és értel-
meznie kell az erre vonatkozo figyelmeztetést. A feliiletek
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¢s a megjelenitésre szolgald eszkozok fiiggvényében a tar-
talmak és cimkézés elhelyezésének, a formai jegyeknek is
van tehat szerepiik a reklam jelleg felismerhetéségében.
A felismerhetdség kritériuma tovabba azt is jelenti (USA,
Németorszag, Egyesiilt Kiralysag joggyakorlata szerint),
hogy a reklamjeldlés nem tiinhet el a tovabbi hashtagek
¢és informaciok kozott (Karagiir et al., 2022). Faraday
(2000) vizualis hierarchiamodellje alapjan ugyanakkor
az is feltételezhetd, hogy a nativ hirdetések ,,fogyasztoi”
nem feltétleniil foglalkoznak a bejegyzés tartalmi része
folott elhelyezett informaciokkal (mint példaul a gya-
kori ,,Fizetett egylittmiikddés a partnerrel: xy vallalat”).
Ugyancsak ezt tamasztjak ala azok a kutatasok, amelyek
szerint a nativ reklamok soran a feliil elhelyezett kdzzété-
tel észlelése nem feltétleniil felel meg a ,,hagyomanyos”
F-alaku olvasasi mintazatnak, mivel a felhasznalok gyak-
ran az oldal aljan 1évé informaciokra figyelnek (Bucher
& Schumacher, 2006). Wojdynski és Evans (2016) kuta-
tasai azt is kimutattdk, hogy ez a felsé kozzétételi pozi-
ci6 kevéssé hatékony a reklam felismerésében, szemben a
kozépre pozicionalt kozzétételekkel, amelyek tobb vizua-
lis figyelmet vonzottak.

Nem egységesek a kutatasi eredmények abban a
tekintetben sem, hogy a reklammegjel6lés hogyan befo-
lyasolja a termék €és a marka értékelését (azaz a marka-
attitlidot) és a viselkedést (példaul a vasarlasi vagy az
eWOM-szandékot). Kay, Mulcahy & Parkinson (2020)
példaul azt talalta, hogy a megjeldlés (pl. #sponsored)
ndvelte a termék vonzerejét, és hasznalata hatékonyabb
volt a vasarlasi szandék tekintetében, mint a megjelolés
hianya. Hasonloképpen Giuffredi-Kéhr, Petrova & Malér
(2022) kutatasai szerint a szponzoracid nyilvanossagra
hozatalaval a kovetdk pozitivan értékelhetik az atlatha-
tosagot, amely kikiiszobolheti a meggy6zési tudatossag
negativ hatasait a posztok megbizhatosagara és a marka
és az influenszer késébbi értékelésére vonatkozoan.
Ezzel ellentétben mas kutatasok eredményei szerint a
reklamok felismerése negativ kapcsolatban all a marka-
val kapcsolatos attitiidokkel és a vasarlasi szandékkal.
Van Reijmersdal & van Dam (2020) kutatasaiban a rek-
lamfelismerés negativan befolyasolta a markaattitiidoket
¢és a véleményvezérrel szembeni attitlidoket is. Grigsby
(2020) tovabba azt talalta, hogy a reklamfelismerés azt
a percepciot eredményezte, hogy a reklam tolakodo volt,
ami ennek nyoman negativan befolyasolta a reklammal
és a markaval kapcsolatos attitiidoket. A markaértéke-
lésekre gyakorolt negativ hatasokat bemutatod tanulma-
nyok koziil tobb is fontos kozvetitd hatasat mutatta ki
a részt vevok influenszerrdl alkotott értékelésének (pl.
a hitelesség szempontjabol). De Veirman & Hudders
(2020) a reklamjelleg nyilvanossagra hozatalanak nega-
tiv hatasait talaltak az influenszer értékelésére, foként a
fokozott szkepticizmus miatt, ezek a negativ értékelések
pedig a markaattitiid és a vasarlasi szandék csdokkenését
mutattak.

Tehat nem csupan fogyasztovédelmi szempontbol
lehet kiemelt jelentdsége a fogyasztod tajékoztatasanak, a
figyelmeztetd jelolések elhelyezésének, amely egy sarka-
latos pontja a vizsgalt eseteknek.
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Modszertan és eredmények

Kutatasunkban az esettanulmany-modszert alkalmaztuk
a GVH fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereske-
delmi gyakorlat targyaban influenszerek ellen inditott
eljarasai és dontései alapjan. Az esettanulmany-mod-
szer olyan korlatozott szamu esemény feldolgozasan és
interpretalasan alapulod kvalitativ (esetenként kvantita-
tiv) modszer (Horvath & Mitev, 2015), melynek egyik
elénye, hogy tobb adatforrasbol szarmazo informacio-
kon alapulhat, és olyan esetek, események mélyrehatobb
tanulmanyozasa a célja (Szokolszky, 2004), amely mas
kutatasi modszerekkel nehezen megragadhatok lehetnek.
Az esettanulmany modszere a gazdasagtudomanyokban
leginkabb az iizleti, szervezetkozi kutatasokban terjedt
el, de alkalmazzak ligyfél-elégedettség, ligyfélkapcso-
latok teriileteken is (Riege, 2003). A modszer hatranya,
hogy az eredményei nem altalanosithatok, de a vizsgalt
esetek lehetéséget adnak mélyebb Osszefliggések fel-
tarasara. Kutatasunkban tobb esetre épiild esettanul-
many-modszer alkalmazasaval az adatgytjtésiink f6
forrasaként 6t esetet és az ezekhez kapcsolodo 2016 és
2020 kozott hozott versenytanacsi hatarozatokat tekin-
tettlink at (2. tablazat), amelyekben a véleményvezérek
valamilyen vallalat termékeit vagy szolgaltatasait nép-
szerlsitettek gy, hogy nem utaltak azok reklamjellegére,
azaz, hogy ellenszolgaltatast kaptak a népszerisitésért
cserébe a vallalattol. Tovabbi forrasként a GVH 2017 és
2022 években megjelent tajékoztatd anyagait hasznaltuk
fel (GVH, 2017, 2022). Az elemzés soran esetek kozotti
elemzés (between case analysis) modszerét kovettiik az
egyes esetek kozotti hasonlosagok és eltérések feltara-
sara (Horvath & Mitev, 2015).

A versenyfeliigyeleti eljarasokban a vizsgalat sza-
mos szempontot vizsgalt, mi ezek koziil két meghatarozo
tényez6t azonositottunk, amelyek arra iranyulnak, hogy
az eljaras ala vont vallalkozasok/véleményvezérek altal
kozzétett tartalmak (kozosségimédia-posztok) esetében
hogyan érvényesiil

* a felismerhetdség elve — azaz a tartalmakbodl, bejegy-

z¢ésekbdl (ide értve azok képi vagy akusztikus elemeit
is) egyértelmien kitiinik-¢ a fogyasztok szamara,
hogy azért harmadik személyek (hirdeté vallalko-
zasok) — amelyek arujat, szolgaltatasat, imazsat az
érintett posztok népszerisitették — ellenszolgaltatast
nyujtottak,
a szakmai gondossag* kovetelménye és az érintettek
feleldssége — azaz, hogy a hirdet6 vallalkozas ezen
népszerlsitd gyakorlat megvaldsitasa, valamint a
megvalositasahoz kapcsolodo egyiittmiikodése soran
tanusitott tevékenysége megfelelt-e a szakmai gon-
dossag kovetelményének (Vj/110/2016), amely az
egyes szereplok feleldsségének kérdését veti fel a
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat megvalosi-
tasa soran.

A hatosag a vizsgalatok soran kitért tovabba
« az eljaras ala vont vallalkozasok gazdasagi tevékeny-
ségére €s a kozottiik 1évo kapcsolatra,



* az érintett kommunikacios csatorna jellemzoi kap-
csan a piac szerepldire, a véleményvezérek altal koz-
zétett tartalmakkal mint kereskedelmi gyakorlattal
vagy reklamcsatornaval kapcsolatos nemzetkdzi
ajanlasokra, valamint a hazai kdzosségimédia-hasz-
nalati szokasokra,

a konkrét kereskedelmi gyakorlat kapcsan a vizsgalt
kozosségimédia-posztok megjelenésének jellemzdire
(alkalmazott platform, megjelenési id6szak, posztok
szovegezése, képi megjelenése), azok eredményes-
ségére, valamint a kapcsolodo fogyasztoi aktivitasra
(elért fogyasztok, oldalmegtekintések, oldalkedvelé-
sek, bejegyzések szama), valamint

az alkalmazott kommunikacios eszkozok tartalma-
nak kialakitasa kapcsan az influenszer megvalasz-
tasanak szempontjaira, a tartalmakkal kapcsolatos
megallapodasokra (egyeztetések, elvarasok, irany-
mutatasok a konkrét tartalmakra és azok kozzétételi
modjara vonatkozoan).

Mig a vizsgalt magatartasok értékelése soran
* az cljaras ala vontak lehetséges feleldsségének,
* a kereskedelmi gyakorlattal megcélzott, illetve elért
fogyasztok,
* a szerkesztOi tartalom,
* az értékesités elémozditasaért kapott ellenszolgalta-
tas, valamint
* a felismerhetdség
kérdéseivel foglalkozott az eljard versenytanacs.

Az esetek rovid bemutatasa utan Osszegezziik azokat az
altalanos érvényl megallapitasokat, amelyeket a hatosag
fogalmazott meg a fenti kérdésekben a kdzosségi médi-
aban véleményvezéren keresztiil torténd reklamozassal
Osszefiiggésben. A bemutatott 6t eset koziil haromrol
2016-ban, mig egy-egyr6él 2019-ben, majd 2020-ban
hozott dontést a GVH eljaro versenytanacsa:
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1. eset Vj/110/2016.

Az els6 esetben egy eléadomiivész hivatalos Facebook-
oldalan egy vezetékes és mobil tavkozlési szolgaltatasokat
nyujté vallalat termékeit és szolgaltatasait népszerisitd
tartalmakat tett kdzzé. A tartalmak célja a vallalat ter-
mékeinek népszertsitése volt és eladasdsztonzd szerepet
toltottek be, amelyeken nem szerepelt annak jelzése, hogy
a tartalmakért cserébe az influenszer ellenszolgaltatast
kapott. Az eldadomiivész a Facebook-oldalan a vizsgalt
iddszakban tobb mint 800 ezer kedvel6vel rendelkezett.

2. eset Vj/111/2016.

A masodik esetben egy hazai modell hivatalos Facebook-
¢és Instagram-oldalan megjelent termékek vagy szolgalta-
tasok népszertsitésére posztolt tartalmakat itélte a GVH
fogyasztokkal szembeni tisztességtelen gyakorlatnak,
mivel a fizetett posztok nem tartalmaztak utalast arra
vonatkozolag, hogy az eléadomiivész ellenszolgalta-
tast kap a posztok megjelentetéséért. Az eldadomiivész
a Facebook-oldalan a vizsgalt idészakban tobb mint 191
ezer kedveldével, Instagram-oldala 266 ezer kovetdvel ren-
delkezett. A megbiz6 egy bulvarkommunikacioval foglal-
kozo cég volt.

3. eset Vj/112/2016.

A harmadik esetben egy ismert személyi edz6n6 hivatalos
Facebook- és Instagram-oldalan 2014 januarjatol kozzétett
tartalmakra terjedt ki a GVH vizsgalata, az el6z6 esetek-
hez hasonld okokbdl: a szépségapolasi termékek, szol-
galtatasok €s a termék markanevének népszerisitésére,
eladasanak Osztonzésére kozzétett tartalmak nem tartal-
maztak jelzést arrdl, hogy az influenszer ellenszolgaltatast
kap a posztok megjelentetéséért. Az érintett véleményve-
zér a Facebook-oldalan a vizsgalt idészakban tobb mint
800 ezer kedveldvel, Instagram-oldala tobb mint 100 ezer
kovetdvel rendelkezett. A megbizé egy kozmetikumok
forgalmazasaval foglalkoz6 cég volt.

2. tablazat
A GVH altal 2016-2021 kozott vizsgalt véleményvezérekre vonatkozé esetek jellemzdi
Ugyszam | Véleményvezér Hirdeté vallalat Kozvetit6 Csat(?rnar(kf)vseto, LG Dontés
a vizsgalt id6szakban)
vezetékes és mobil
Vj/110/2016 | eléado-miivész | tavkozlési szolgaltata- - Facebook (800 ezer kedveld) | kotelezettségvallalas
sokat nyujt6 vallalat
PR, social media .
Vij/111/2016 modell n.a. & menedzsment | 2oeook (191 ezer kedveld), | 45 i ceovallatas
. e Instagram (266 ezer kovetd)
tigynokség
o kozmetikumok for- 2
viliznols|  Szemelyi galmazésaval foglal- - Facebook (800 ezer kedveld), | 1 51/ eriseovallalas
edzénd Koz6 cé Instagram (100 ezer kovetd)
070 cég
. A . ora- és Instagram (kb. 150 ezer Bt
Vj/44/2019 | médiaszemély Skszer-nagykereskedd - kovets) birsag
tobb tucat, reklamiigynokség, h1r(}eto: l,)lfsa,lg’
a : = B Vs e PP YouTube kozvetitok:
. nagyrészt kis- | emelt dijas kérdés-va- | kozosségimarke- .. PR N
Vj/3/2020, Z o " . Instagram kotelezettségvallalas
: kort vagy fiatal | lasz SMS-szolgaltatas | ting-megoldasokat . )
Vj/40/2021 | o 2 - Lo s P Facebook influenszerek: nem
kozoségi média lizemeltetoje biztosito szakértoi : .. z
” TikTok keriiltek bevonasra /
szereplo csoport, sales house kzvetitdk: birsig

Forras: GVH (2016, 2019, 2020, 2021) alapjan sajat szerkesztés
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4. eset Vj/44/2019.

A negyedik esetben egy médiaszemély hivatalos
Instagram-oldalan 2019 aprilisatol kozzétett tartalmakra
terjedt ki a GVH vizsgalata: ora- és ékszertermékek nép-
szerlisitésére, eladasanak 6sztonzésére kozzétett bejegy-
zésekbdl nem deriil ki egyértelmiien, hogy reklamok.
Az érintett véleményvezér Instagram-oldalan a vizsgalt
iddszakban tobb mint 150 ezer kovetovel rendelkezett. A
megbizo egy ora- ¢és ékszer-nagykereskedelemmel foglal-
koz6 cég volt.

5. eset Vj/3/2020 / Vj/40/2021.

Az 6todik esetben emelt dijas SMS-szolgaltatas tizemel-
tetdje influenszermarketing-ligyndkségek (kozvetitok)
igénybevételével tobb tucat, nagyrészt kiskoru vagy fia-
tal kozoségimédia-szereplét alkalmazott egy gyerekeket
célzo szolgaltatasa népszerlsitésére egy websorozatban.
A fizetett tartalom megjeldlés nem keriilt egyértelmien
bemutatasra, ¢és a tartalom nem tért ki a szolgaltatas arara,
az adatok kezelésének modjara.

A reklamfelismerhetéség kovetelménye

A GVH vizsgalata elsésorban a reklamfelismerés kér-
désére terjedt ki, azaz, hogy egyértelmiien kitiinik-e a
bejegyzés reklamjellege a fogyasztok szamara az influen-
szer altal kozzétett tartalmakbodl, azaz nem mindsiil-e az
Fttv. Feketelistajanak 11. pontja szerinti ,,szerkesztoi tar-
talomnak alcazott reklamnak”. A reklamfelismerés tehat a
fizetett tartalom nem fizetett, szerkeszt6i tartalomtol valod
elkiiloniilésének modjara utal. A reklamfelismerést két
aspektusbol vizsgaltuk: a reklam jeldlése ¢és a reklamjelo-
1és észlelhetosége.

A mindennapi kozosségimédia-hasznalat soran a fiig-
getlen és semleges tartalmak megjel6lésének, cimkézésé-
nek szokasos eszkoze a # (hashtag) szimbolum hasznalata
(mintegy a cimkézés elétagjaként). Az eljard versenyta-
nacs szerint ezért a fogyasztoi érzékelésen, észlelésen
nem valtoztatott a vizsgalt esetekben alkalmazott cimké-
z¢si gyakorlat, azaz a # jel hasznalata a cégnév, a mar-
kanév el6tt. Az eljaro versenytanacs allaspontja szerint a
#-es jelolés pusztan a témak rendezését, meghatarozasat
szolgalja, de nem utal arra (hiszen a mogottes gyakorlat
sem az), hogy fizetett tartalomrol lenne vagy lehet sz0,
hiszen példaul a felhasznalé maganszemeélyek is barmikor
hasznalhatjak egy vallalkozas nevét hashtag-es formaban
(Vj/110/2016). A megjelenitett ,,tartalommal” kapcsolatos
tartalmi elvaras, hogy a fennall6 iizleti kapcsolattal 6ssze-
fliggésben jol észlelhetoen és hangsulyosan, szembetiinéen
és egyszeriien, egyértelmiien és kézérthetden keriiljon fel-
tlintetésre, hogy a kozzétett tartalom fizetett, tamogatott
tartalom és/vagy annak kozzétételéért a véleményvezér
ellenszolgaltatasban részesiilt, a hirdetdvel szemben fenn-
allo barmilyen jellegtli tizleti kapcsolata, egytittmiikodési
formaja egyeértelmiien, atlathatoan és pontosan azono-
sithato legyen, valamint valos, tisztességes, hiteles képet
kozvetitsen a termékrdl vagy szolgaltatasrol (GVH, 2017,
2022). Ezeknek az elvarasoknak valé megfelelést szolgal-
hatjak a #Reklam”, , #Hirdetés”, valamint — ha az egyiitt-
mikodés jellegébdl fakad — ,,... tamogatta”, ,,Szponzoralt

tartalom” kifejezések (GVH, 2022). Az eljar6 versenyta-
nacs allaspontja szerint azonban dnmagaban a szponzora-
cidra val6 utalas (pl. ,,szponzoralt tartalom”) vagy egyéb
arnyékoltabb megfogalmazasok nem feltétleniil hordoz-
nak a fogyasztok szamara egyértelmii jelzést. Az eljard
versenytanacs allaspontja szerint ezzel szemben a széle-
sebb értelmil ,,reklam” kifejezés hasznalata célszer(i lehet
minden olyan esetben, ahol a kommunikacios cél egy
termék, marka vagy vallalkozas népszerisitése. Erre valo
tekintettel a jogszerti kommunikaciohoz sziikséges az
egylttmiikodési formanak megfeleld kifejezés hasznalata,
igy pl. a ,,szponzoralt tartalom” megjeldlés hasznalatanak
kizarolag arra az egyiittmtkddési formara valo szoritasa,
ahol valoban (sztik, a vonatkozo6 agazati szabalyozas értel-
mében vett) szponzoraciorol és nem egyéb kereskedelmi
gyakorlatrdl van sz6 (Vj/112/2016).

A versenytanacs allaspontja szerint — a nemzetkdzi
ajanlasokat is figyelembe véve —ugyanakkor nem felel
meg a felismerhetdség kovetelményének az a cimkézési
gyakorlat, amely a ,,Sponsored by”, vagy ,,A posztot XY
tamogatta”, a ,,promocio” és olyan roviditések, mint az
»ad”, ,.pr” vagy ,,pp” (feltehetden a ,,paid promotion” vagy
»paid partnership” kifejezés roviditéseként) megjelolést
tartalmazza (Vj/44/2019). Az eljaré versenytanacs szerint
ezek a kifejezések (azok széles, értékesités Osztonzésre
vonatkozo értelmiik miatt) egyrészt nem utalnak egyértel-
miien az egyiittmi{ikodési formara, az ellenszolgaltatasra,
masrészt olyan kifejezések, amelyek nem tekinthetok
annyira kozismertnek a fogyasztok kdrében, mint példaul
a reklam szo6 (Vj/110/2016).

Az észlelhet6ség, azaz a figyelmeztetés elhelyezésére
vonatkozo elvaras az, hogy az iizleti kapcsolat megjelo-
lése az érintett tartalomhoz kozvetleniil kapcsolodoan
legyen feltiintetve, példaul a bemutatkozo, névjegy, imp-
resszum részekben, vagy annak figyelembevétele, hogy
egyes feliiletek kiilonboz6 technikai megoldasokat kinal-
nak a megjelolések kozzétételére. A reklam jellegre utald
,#7 jelolések elhelyezése soran tovabba figyelemmel kell
lenni a kozdsségimédia-platformmal kapcsolatos haszna-
lati szokasokra, a kozosségimédia-feliilet sajatossagaira,
az azokon megjelend mas tartalmakra és a platformok
megjelenitésére szolgald eszkozokre (okostelefon, tablet,
asztali szamitogép), amelyek befolyasol(hat)jak a reklam-
jelleg észlelhetdségét. A GVH (2017, 2022) Gtmutatoja
szerint nem megfeleld és elegendd, ha az tlizleti kapcsolat
nyilvanossagra hozatala rejtett, burkolt formaban valo-
sul meg, példaul labjegyzetekben, hiperhivatkozasok-
ban, vagy olyan szdvegrészekben, amelyet a fogyasztok
valoszintisithetéen nem olvasnak, rovid ideig vagy nem
olvashaté méretben latnak, valamint dnmagaban a hirdetd
weboldalara mutatd link, vagy cégnév feltiintetése sem
elégséges a megjelenés iizleti jellegének tudatositasahoz.
A GVH (2017) iranymutatasa szerint nem felel meg a fel-
ismerhetdség kovetelményének, mivel a fogyasztok sza-
mara valdsziniisithetden nem észlelhetd, az, ha az adott
tartalom {izleti jellegének megjelenitése csupan a tartalom
hosszabb szovegének végén olvashato. A GVH 2022-ben
kiadott tajékoztatojaban mar konkrét ajanlasokat fogal-
maz meg az ellenszolgaltatas tényének jelolésére a kiilon-
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b6z6 formatumu tartalmakra vonatkozoéan. Csak szoveges
tartalom esetén a szovegtdl elkiiloniilve, a szoveg elején,
amennyiben a kozzétevd #-ct hasznal, Gigy a tovabbi #-—
ekkel jelolt cimkek eldtt, fogyasztoi beavatkozast igényld
tovabbkattintast, tovabbgdrgetést megeldzéen, mig a
képet és szoveget egyiittesen megjelenitd tartalom esetén
a kép kortli szoveges leirasban, jellemzdéen a szoveg ele-
jén, a kép felett ajanlja megjeldlni a gazdasagi érdekeltsé-
get (GVH, 2022).

A piac szerepldi és a felelésség kérdése

Az online kdzdsségi oldalakon szerepld influenszerek altal
népszerdsitett fizetett tartalmak forrasoldalan jellemzden
harom szerepld jelenik meg: a hirdeté vallalat, a véle-
ményvezér, valamint az egyiittmikddésiikben érdekelt
kozremiikodo igynokségek, irodak (1. abra). Az 1. abra a
vallalat és az influenszer egyiittmiikodésének kiilonbozo
formait mutatja. A vallalat lehet kozvetleniil kapcsolatban
az influenszerrel, vagy valamilyen kdzvetitokon (média-
iigyndkség, sales house) keresztiil. A kdzvetett kapcsolat
soran az influenszerrel vagy egy médiaiigynokség, vagy
a médialigyndkség altal megbizott influenszeriigynokség
all kapcsolatban. Ebben a fejezetben e résztvevok felelds-
ségét vizsgaljuk a kozzétett fizetett tartalmak esetében.

A szereplok azonositasanak a kereskedelmi gyakorla-
tért valo feleldsség kapcsan is jelentdsége van. Az ebbdl
a szempontbdl érvényesiilo ,,feleldsség-érdek elv” (vagy
az érdekelti feleldsség elve) szerint a tartalom kdzzététe-
léért felelos az a vallalkozas, amelynek a kereskedelmi
gyakorlattal érintett aru értékesitése, eladasanak 6szton-
zése kozvetleniil érdekében all (GVH, 2017, p. 3). Mivel
a vallalkozasok — a piac miikodési logikaja szerint — szol-
galtatasaikat ellenszolgaltatas fejében nyujtjak, igy elvi-
leg tobb vallalkozasnak is flizddhet egyidejiileg anyagi
érdeke a kereskedelmi gyakorlathoz. A hirdetést megren-
del6 vallalkozasok (a termékgyartok, forgalmazok, azaz
a hirdetdok) mellett tehat felelosként mindsiil(het)nek tob-
bek kozott a tartalmat kdzzétevo véleményvezérek, de az
egyittmiikodésiikben érdekelt kozremikddd ligynoksé-
gek, irodak is. A kereskedelmi gyakorlat megvalositasa-
ban betoltott szerepiik és igy feleldsségiik azonban tobb
— az egylittmtikddés jellegétdl akar fiiggetlen — tényez6tol
(hirdetd vallalat, a kozvetitd és a véleményvezér tipusa,
mérete, tapasztalata és szakértelme) is fiigg, ennek utdla-
gos megitélése azonban problémas lehet, hiszen nincsenek
erre vonatkozo objektiv szempontok. Ezt a kérdést érde-
mes ezért az egyes szereplok nézopontjabal kiilon-kiilon
is vizsgalni.

A kereskedelmi gyakorlat megitélése (reklamnak
mindsiil-e) és az érte valo felel6sség megallapitasa soran
kiemelt szerepe van a szereplok kozotti ellenszolgaltatas
tényének. Ellenszolgaltatasnak mindsiill minden olyan
0sztonzo tényezd, melyet a tartalom kdzzétételéért cserébe
a vallalatok nytjtanak — igy tobbek kozott pénzbeli jutta-
tas, esetleg kedvezmény vagy példaul ruhazati, kozmeti-
kai termék, rendezvény-belépdjegy, gépjarmii hasznalat is
—, amiért egyéb esetben a véleményvezérnek ellenértéket
kellene megfizetnie (GVH, 2022). Fontos szempont, hogy
a juttatas nem korlatozodik anyagi ellentételezésre, pénz-
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igyi kifizetésre. Ellenszolgaltatasnak tekinthet6 a barter-
megallapodas is, igy barmilyen jellegli juttatas (ajandék,

cseretermék, mintatermék, kedvezmény, szolgaltatas,
proba stb.) nyujtasa is (Vj/111/2016).
1. 4bra
A hirdetd — véleményvezér — fogyaszto kozotti
kapcsolat
HIRDETO HIRDETO <
MEDIAUGYNOKSEG
| r
'SALES
INFLUENSZER-
UGYNOKSEG HOUSE
v \/ ;
INFLUENSZER INFLUENSZER
\ \
FOGYASZTO FOGYASZTO
DIREKT INDIREKT
KAPCSOLAT KAPCSOLAT

Forras: a GVH (2022), Enke & Borchers (2019) alapjan sajat szerkesztés

A kereskedelmi gyakorlat elsédleges érdekeltjei azok a
vallalkozasok, hirdetdk, akik, marketingkommunikaci-
ojuk megvalositasahoz kozvetitéként, kommunikacios
csatornaként kozvetleniil vagy kozvetitd vallalkozasok
utjan igénybe veszik a véleményvezéreket, illetve az azok
tevékenységének lebonyolitasaban kdzremiikodd, altaluk
képviselt vallalkozast (Vj/110/2016).

A GVH (2022) altal kdvetett véleményvezér fogalom
olyan, a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara,
fogyasztoi vélemény formalasara képes — akar kiskoru
— személyre vagy dologra, virtualis entitasra vonatko-
zik, aki/ami akar eseti vagy alland6 partnerként, akar
dedikalt markanagykdvetként online tartalmat készit és
tesz kozzé sajat weboldalan, kdzosségimédia-oldalan,
videdmegoszto- vagy mas egyeb online platformon. Az
influenszerek — bar személyneviik megadasaval mintegy
maganszemélyként vannak jelen a kozosségimédia-olda-
lakon — harmadik felek termékeinek, illetve szolgaltatasa-
inak kozosségi médiaban torténd népszeriisitése céljabol
piaci tevékenységet is végeznek, a gyartok, szolgaltatok
szamara profiloldalaikat reklamfeliiletként rendelkezésre
bocsatva. Az erre vonatkozo megallapodasokat sajat ala-
pitast gazdasagi tarsasagok, illetve a szerzodési feltételek
minél megfelelobb kialakitasa és képviseletiik érdekében
az ezen a piacon torténd kozvetitésre szakosodott iigynok-
ségek, illetve egyéb kozvetitdé vallalkozasok révén kotik
(Vj/110/2016).

A korabbi esetekhez képest 1j elemként, a Vj/003/2020
szamu ligy kapcsan, a GVH részletesebben is foglal-
kozott a kozvetitd vallalkozasok szerepével, tekintettel
azok szamara (a szolgaltatas influenszermarketingen
keresztiili népszerisitésében négy ligynokség vett részt).
A kozvetitd vallalkozasok 6 tevékenységi kore legtobb-
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szor reklamiigynokségi tevékenység, melynek keretében
influenszermarketing és szponzoracids tevékenységgel
is foglalkoznak. Ezek a vallalatok a k6zosségi média-
ban kozvetitd tevékenységet latnak el, amelynek soran
kozvetitdi szolgaltatasokat nyujtanak a megbizd cégek
¢és a kozosségi média szerepldi kozott és ezért megtekin-
tés alapjan kozvetitési dijban vagy fix jutalékban része-
siilnek. A piacon alapvetden kétféle ,,.kdzvetitéi” szerep
létezik: tigyndkség vagy sales house. Az ligynokséget a
hirdeté/marka bizza meg, hogy vasaroljon szamara meg-
jelenési feliiletet, ahol promotalhatja termékét, szolgalta-
tasat. Ebben az esetben a hirdetés tartalmara hatasa van
az ligynokségnek is, 6 tervezi meg a kreativok szovegét,
képi elemeit, illetve hatarozza meg, hogy mely célkdzon-
ségnek, mely feliileteken, miként érdemes megjelentetni
a hirdetéseket. A masik fajta kozvetitd szerepld a sales
house, 6k a masik oldaltdl kapjak a megbizast, hogy
keressen hirdetoket. A sales house egyeztet a médiava-
sarlo iigynokséggel, vagy sok esetben hianyukban, koz-
vetleniil a hirdetdvel, rogziti a kampany paramétereit
irasban, majd a jutalékkal csokkentett dsszeggel meg-
rendeli azt a kiadotol, mely lehet akar egy influenszer is.
A hirdetés tartalma, mindsége kapcsan felmeriilt eset-
leges problémat jelezheti a kiadd, melyet a sales house
koteles a hirdetdvel egyeztetni. Tartalmat azonban nem
allit el6 a sales house, nem publikal semmit, csupan koz-
vetit (Vj/003/2020). A kdzvetitdk szerepe és tevékeny-
sége tehat tobbféle lehet az egylittmiikddés soran: mint
passziv szereplok gyakran csak Osszekotik a megbizot a
megbizo altal kivalasztott véleményvezérrel, a megbizo
részére jovahagyasra tovabbitanak tartalmakat, vagy
aktivan részt vesznek a szponzoracids egylittmiikodé-
sek kialakitasaban a markak és influenszerek kozott, a
projekt menedzsmentjében és riportalasaban. Ennek
megfeleléen felelosségiiket is masképp értékel(het)ik a
kozzétett tartalmak megfelelésében.

A legutobbi ligyben (Vj/3/2020) a GVH allaspontja
szerint az érintett kdzremiikodok nem passziv kdzvetitd
platformok, hanem egyeztetésekkel, megbeszélésekkel,
aktiv kozvetitdi tevékenységgel vettek részt a folyamat-
ban — altalaban ezért kapnak jutalékot, dijazast, az influ-
enszerek ellentételezéséhez képest sem elhanyagolhato
mértékben —, ezért nem ¢€letszeriitlen az az elképzelés és
elvaras a véleményvezérek vagy éppen a megrendelok
feldl, hogy az ellenszolgaltatasért akar szerzodésszertien
is megfogalmazott szakmai segitséget, sziirét, érdemi
hozzaadott értéket nyujtsanak (GVH, 2022). Az érintett
szereplok azonban kiemelték, hogy az influenszermar-
keting egy nagyon fiatal, folyamatosan valtozo teriilet,
melynek érdemi szabalyozasa 2017-ben indult meg,
a nemzetkdzi és hazai ajanlasok, illetve a precedenst
teremtd, korabbi eljarasok megjelenésével. Igy az egyik
eljaras ala vont tigynokség kifogasolta, hogy a 2016.
évvégi (vagy azt megeldzo), illetve 2017. éveleji maga-
tartasok kapcsan tilzo elvaras a marketingiigynoksé-
gekre szakmai szliréként hivatkozni, hiszen a GVH ezzel
kapcsolatos elvarasai csak joval késobb voltak egyaltalan
az ligyndkségek szamara megismerhetok. A szervezett
kampanyok jogszabalyi megfelelésének lehetséges utja
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— az egyik eljaras ala vont kdzvetité gyakorlata szerint
— fliggetleniil azok szerepétdl tehat az, hogy azt az iigy-
ndkségek a vonatkozo szerzédésekben, az Gn. ,,Terms”-
ben (nemzetkdzileg hasznalt szerzodési feltételekben),
vagy oktatas tjan biztositjak (Vj/003/2020). Jellemzden
(keret)szerz6dés szabalyozza a szerzddés teljesitésére
vonatkozo altalanos szabalyokat (teljesités modja, fize-
tési feltételek stb.), valamint a szerzddo fél kotelezettseé-
geit a vonatkoz6 jogszabalyok betartasara, a megrendeld
tartalmazza a konkrétan elvégzendd feladatokat, azaz
hogy mikor, milyen feliileten, milyen posztot kell az
influenszernek elhelyeznie. Mig a posztokra vonatkozo
egy¢eb, tartalmi leirasokat a briefek tartalmazzak.

Osszességében a GVH minden szerepld feleldsségét
kiemeli, azaz hangstlyozza, hogy az egyiittmtikodés
soran a felismerhetdség elvének betartdsa nem csupan a
hirdetd feleldssége, hanem az influenszer és a kozvetitd
cégeke is. Kivétel lehet a kozvetitdk kozott megjelend
sales house, amennyiben a vallalat ténylegesen csak koz-
vetitdi szerepet tolt be, és a megjelend fizetett tartalmat
nem feliigyeli.

A Vj/110/2016, VI/111/2016, Vj/112/2016 szamu
igyekben a GVH kotelezettségvallalast fogadott el,
amelyben az érintettek tobbek kozott vallaltak a fize-
tett és nem fizetett tartalmak egyértelmi elkiilonitését,
a fizetett tartalmak hangstlyos megjelenitését. A GVH
ugy itélte meg, hogy a vizsgalt esetekhez hasonlo gya-
korlatok miatt szamos versenyfeliigyeleti eljaras lenne
indithato kiilonb6z6 piacokon, azonban ezen eljarasok-
nal hatékonyabban védhetd a kozérdek egy, a kiillonbozo
piaci szerepléknek iranymutatast nyujtd kotelezettség-
vallalassal. Az eljaro versenytanacs ugyan a nemzetkozi
ajanlasokat, iranymutatasokat és a hazai joggyakorlatot
is relevansnak tartotta a vizsgalt kereskedelmi gyakorlat
tekintetében, azonban az esetleges nyelvi és fogyasztoi
szokasbeli kiillonbségekre is figyelemmel az eljaras ala
vontak kotelezettségvallalasainak elfogadasa mellett
dontott, amely (rovid tavon) eredményes és hatékony jel-
z¢s a piaci szereplok felé. A GVH egyik alapvetd célja
ezzel, hogy a kotelezettségvallalasok egyes elemeivel
a piacot (mindharom szerepldjét) edukalja, valamint az
elvart magatartasi iranyokat kijeldlje. Emellett felhivja
a vallalkozasok figyelmét arra, hogy azoknak értelem-
szerlien kovetnilik kell a hasznalt platform hirdetési és
egyéb szabalyzatait, eldirasait is, amelyek — a jelenleg
rendelkezésre 4ll6 informaciok szerint — nem ellentéte-
sek a GVH altal megfogalmazott elvarasokkal, mikoz-
ben e szabalyzatok nem pusztan a fogyasztok, hanem az
adott platform racionalis gazdasagi érdekeit is szolgaljak
(Vj/112/2016).

A Vj/44/2019 szamu iligyben azonban a jogsértés meg-
allapitasan tilmenden, figyelemmel a korabbi hasonlo tar-
gyu versenyfeliigyeleti eljarasokra, a jogsértés jellegére,
sulyara és az érintett piacra, az eljaro versenytanacs bir-
sag kiszabasat is indokoltnak tartotta az eljaras ala vont
vallalkozasokkal szemben. Véleménye szerint a korabbi
iranymutatasul szolgalé kotelezettségvallalassal zarulo
igyek sajtovisszhangjara és az esetek tanulsagai alapjan
kiadott #GVH #Megfeleles #Velemenyvezer tajékoztatd



anyagra tekintettel a nem megalapozott, hatékony, illetve
a tobbi, jogszeriien kommunikald piaci szereplore nézve
meéltanyosan alkalmazhato eszkoz az eljaras ala vontak
figyelmeztetése (Vj/44/2019). A versenytanacs ebben az
esetben a birsag prevencios szerepének kiilonds jelento-
séget tulajdonitott.

A VIJ/3/2020 szamu ligyben a fentiekt6l némiképp
eltéréen az eljard versenytanacs az érintett hirdetdt bir-
sagra, a kozvetitoket kotelezettségvallalasra kotelezte.
A kiskoru és fiatalkort influenszereket nem vonta be
az eljarasba, figyelemmel arra is, hogy a jelen esetben
a magatartas korrekcigjara elegendének tiint az influen-
szereket képviseld ligynokségek magatartasanak értéke-
1ése és jogszerlivé tétele, mivel az oGnmagaban is kedvezo,
tovagyiiriiz6 hatassal lehet az érintett véleményvezérek
magatartasara is (kiilondsen, ha az érintettek az eljaras
tanulsagait beépitik a véleményvezérekkel kotott szer-
z6déses rendelkezésekbe). Ugyanakkor a versenytanacs
2022-ben lezart hatarozataban (Vj/40/2021) ugy talalta,
hogy az érintett vallalkozasok a vallalasaikat nem teljesi-
tették maradéktalanul, igy birsagot vetett ki rajuk.

CIKKEK, TANULMANYOK

Kovetkeztetések és 6sszegzés

Tanulmanyunkban attekintettiik az influenszermarketing
fogalmi megkozelitéseit, €s a marketingkommunikéacioban
betdltdtt szerepérol alkotott megkdozelitéseket. ElsGsorban
a fogyasztovédelmi szempontok eldtérbe helyezésével
igyekeztliink hozzajarulni a témakor szakirodalmahoz.
Legjobb tudomasunk szerint ez az els6 olyan hazai akadé-
miai tanulmany, amely koriiljarta az influenszermarketing
kapcsan felmeriil6 alapvetd fogyasztovédelmi kérdéseket.

Arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy fogyaszto-
védelmi szempontbol milyen dimenziok relevansak az
influenszermarketing sikeres ¢és etikus megvalositasaban
¢és hogyan lehet megfelelni az ezekhez kapcsolodo kove-
telményeknek. A vizsgalt esetek alapjan két dimenziot
azonositottunk: a reklamfelismerhetdséget ¢s a szakmai
gondossag kovetelményét. Kutatasunk kiemeli, hogy
hasonléan a nemzetkodzi gyakorlathoz (Karagiir et al.,
2022) a GVH hazai gyakorlata is elsésorban a reklamjel-
leg felismerhetdsége, az erre utaldo megjelolés és észlelhe-
téség kapcsan értékeli a kereskedelmi gyakorlatot és ad

3. tablazat

A reklamjellegre utal6 jel6léssel kapcsolatos ajanlasok dsszegzése

| Megfelelé

| Nem megfelel6

A reklam jelolése

magyar nyelven

egyszeriien, egyértelmiien és kozérthetden,

6nmagaban a hirdeté weboldalara mutato link,
vagy cégnév feltiintetése

Altalanosan #Reklam, #Hirdetés

#vallalatnév, #markanév, ,,promocio”, ,,ad”,
»Pr” vagy ,,pp”

Specialisan szponzoracio
esetén

,»-.tdmogatta”, ,,Szponzoralt tartalom”

,»,Sponsored by”, ,,a posztot XY tdmogatta”

6nmagaban is elegendd,

Platform sajat tartalommegje-
magyar nyelven

161ésre hivatott cimkéje

nem egyértelmi cimke

neologizmusok, nem egyértelmii megfogalma-
zéasok, pl. ,,partneri tartalom”, ,,presented by”
(Wojdynski & Evans, 2016)

Eszlelhetéség

jol észlelhetoen és hangsulyosan, szembetiinden

) platformfiiggden,
Altalanosan

részekben)

az érintett tartalomhoz kozvetleniil kapcsolo-
doan (pl. a bemutatkozo, névjegy, impresszum

burkolt formaban, pl. labjegyzetekben, hiper-
hivatkozasokban, vagy a fogyasztok altal valo-
szintisithetéen nem olvasott, rovid ideig vagy
nem olvashatd méretben lathatd szovegrészben

szovegtdl elkiiloniilve,

. _— . a szoveg elején
Formatumfiiggéen: széveg g eeen,

a tovabbi #—ekkel jelolt cimkék elott,
tovabbkattintast, tovabbgorgetést megel6z6en

a tartalom hosszabb szévegének végén

Formatumfiiggéen: kép és

a kép koriili széveges leirasban,

szoveg jellemzden a szdveg elején
Formatumfiiggéen: video és | folyamatos irott formaban,
szoveg narrativ utalassal erésithetd

FormétumfiiggBen: story narrativ figyelemfelhivas,

hangsulyos médon

képen vagy videon kdzvetlen szoveges jelolés,

egyeb szoveges elemekkel legalabb ugyanolyan

Evans, 2016)

oldal aljan (Bucher & Schumacher, 2006),
kozépre pozicionalt kozzététel (Wojdynski &

a bejegyzés tartalmi része folott elhelyezett
informaciok (pl. a “beépitett” ,,Fizetett egyiitt-
mukddés a partnerrel: xy vallalat™) (Faraday,
2000)

Forras: sajat szerkesztés GVH (2017, 2022), 2016-2021 kbz6tti estek és szakirodalmi forrasok alapjan
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CIKKEK, TANULMANYOK

iranymutatast a megfelel6 alkalmazasara. Ennek megfe-
leléen az influenszereknek egyértelmiien, jol érthetden és
kozérthetden kell jeldlniiik a kereskedelmi kommunikéci-
ojukat a kozosségi médiaban (GVH, 2017, 2022; Karagiir
et al.,, 2022). Az attekintett szakirodalmak, valamint a
GVH-eljarasok alapjan a reklamfelismerésben a szponzo-
ralt tartalmak reklamjellegére utalo jeldlések nyelvezeté-
nek, elhelyezésének és a megosztott tartalom (jellemzden
kép vagy video és szdveg) észlelési sorrendjének van
szerepe (lasd 3. tablazat). Mig a jelolések nyelvezetére
vonatkozoan hasonl6 iranyelveket kovetnek a hatosagok,
ami megfelel az akadémiai ajanlasoknak, a kozzététel
elhelyezésére vonatkozéan — a szamos empirikus ered-
mény ellenére — kiilon szabalyozas hijan nincs egységes’
ajanlas, amit maga a GVH is orvosolni kivant Gjonnan
kiadott tajékoztatojaval (GVH, 2022). A vizsgalt hatosagi
eljarasokban igy elsésorban a megjeldlés hianya jelentett
megtéveszto, és ezért elmarasztalt gyakorlatot.

Tanulmanyunkban a szakmai gondossag, a felel6sség
kovetelménye vonatkozasaban vizsgaltuk a piac szerep-
16it és érintettségiiket a gyakorlatok megvalositasa soran.
Mig a korai esetek tobbségénél a hirdetd vallalat és a
tartalmakat kozzé tevd influenszerek feleldéssége merdiilt
fel a jogsértés kapcsan, addig az influenszermarketing
fejlodésével a reklamiigynokségek, sales house-ok és
influenszeriigynokségek szerepe megnétt, igy felvetddik
ezek feleléssége is. A GVH (2022) Gjonnan kiadott tajé-
koztatdjaban mar részletesebben foglalkozik az ligynok-
ségek feleldsségeével is, amiknek szakmai, tartalmi sziird
szerepet tulajdonit a véleményvezérek altal elkészitett,
kozzétett tartalom kialakitdsa soran. Az ajanlasok és
korabbi eljarasok tanulsagai ellenére problémat jelenthet
annak megitélése, hogy mikor jogkovetd egy ligynokség,
¢és hogy miként lehet majd objektiven megfelelni a vallalt
kotelezettségnek (igazolni azt, hogy szakmailag gondosan
jart-e el, azaz mindent megtett-e, hogy a jogsértést meg-
elézze), hiszen vizsgalatunk idején nem volt erre vonat-
kozd egyértelmli iranymutatas a kozvetitéi piacon és
egyetlen ligynokség sem dolgozott ki alapos folyamatot az
influenszermarketing altalanos hirdetési stratégiaba valo
beépitésére (Childers et al., 2019). Kutatasunk eredmé-
nye tehat dsszhangban van Childers és szerzétarsai (2019)
megallapitasaival.

Kutatasunk korlatja, hogy eredményeink esettanulma-
nyok elemzésén alapulnak. Bar a modszertan nem teszi
lehetévé altalanosithatd kovetkeztetések levonasat, lehetd-
séget ad az egyes esetek mélyebb és atfogdbb elemzésére.
Az attekintett esetek segitségével az influenszermarketing
alkalmazasanak esetlegesen megtéveszto, ezért tisztes-
ségtelen jellegét, az egyes szereplok érintettségét és tevé-
kenységét olyan mélységben ismerjik meg, ahogy arra
mas modon nagyon korlatozottak a lehetdségek.

Tovabbi felmerilé kérdések
és kutatasi iranyok

Az influenszermarketing egy gyorsan valtozo és atalakulo
teriilet, ezért szamos olyan j jelenség van, amelyek jelen-
leg nem tartoznak a GVH altal vizsgalt t¢émakorok koze,

¢s igy érdemes lehet a kés6bbiekben vizsgalni. Az egyik
ilyen jelenség az un. hamis kdvetdk és ’like’-ok (fake follo-
wers/likes) problematikaja, amelyek ugyancsak alkalma-
sak a fogyasztok megtévesztésére egy-egy véleményvezér
¢és az altala kozzétett szponzoralt tartalom attraktivitasa
¢és hitelessége, végsd soron a meggydzés szempontjabol.
Ez a vizsgalt ligyekben és a hazai gyakorlatban eddig nem
jelent meg®, ahogy csak kevés szamt nemzetkozi példat is
talalunk az influenszermarketing és mas online marketing-
eszkozok terjedésével egyre relevansabba valo kérdésre.
Az egyik ilyen eset kapcsan a holland fogyasztovédelmi és
piacfeliigyeleti hatosag (ACM) arra kotelezett egy online
aruhazat, hogy hagyjon fel a hamis like-ok és hamis
kovetdk hasznalataval, amikor a kdzdsségimédia-platfor-
mokon népszerisiti termékeit (ACM/20/042072). Ezen
esetek is megtévesztd gyakorlatnak mindsiilhetnek, ha a
hamis ’tetszik’ megjelenitésével a kereskedé megtéveszti
a fogyasztokat sajat vagy termékeinek, illetve szolgaltata-
sainak hirnevével kapcsolatban.

Tovabbi érdekes kutatasi teriilet lehet az influensze-
rek altal hasznalt platformok feleldsségének vizsgalata. A
platformok a tanulmanyunkban vizsgalt esetekben nem
jelentek meg szerepl6ként a hirdetd-influenszer-fogyaszto
kapcsolatban. Enke és Borchers (2019) az influenszerek
kommunikacioés mezdjének aktorai kozé sorolja azonban
a kozosségimédia-platformokat is, amelyeket a vélemény-
vezérek tartalmaik kozzétételére és a kozonségiikkel valo
interakciora hasznalnak. Ervelésiik szerint a platformok
nem semleges kozvetitdi az SMI-tartalmaknak, hanem
a profitorientalt, sajat céljaikat kovetd vallalatok bizto-
sitjak oket. A tartalomgyartas, a tartalomterjesztés és az
interakciok technikai infrastruktirajanak szolgaltatoiként
sokféleképpen strukturaljadk az SMI-kommunikaciot, a
platformok kialakitasa hatarozza meg, hogy milyen tipust
tartalmak tehetdk kdzzé, valamint azok hirdetési és egyéb
szabalyzatai, eldirasai, nem pusztan a fogyasztok, hanem
az adott platform racionalis gazdasagi érdekeit is szolgal-
jak (GVH, 2022). E megfontolasok miatt érdemes lehet az
érintetti keretrendszer (1. abra) kiegészitése az influenszer
¢s a fogyaszto kozé ,,beékelddd” platformokkal mint koz-
vetitd szereplokkel. A gazdasagi érdekeltség felvetheti
tovabba a platformok kozvetett feleldsségének kérdését is
a kereskedelmi gyakorlatok megvalositasa kapcsan.

Tanulmanyunkkal szerettiik volna felhivni a gyakorlati
szakemberek figyelmét a piaci szereplok (hirdetd vallalatok,
kozvetitok ¢és influenszerek) felel6sségére a nativ reklamok
hatékony, ugyanakkor etikus (tudatos) felhasznalasaban.
Az influenszermarketing népszertiségének ndvekedése,
alkalmazasanak relativ egyszeriisége kisebb vallalkozasok
szamara is elérhet6vé tette a vevok elérésének e koltségha-
tékony modjat. Ezek a KK'V-vallalatok gyakran kozvetleniil
vagy kozvetitékon keresztiil keriilnek kapcsolatba a véle-
ményvezérekkel, mikdzben nem mindig rendelkeznek a
megfeleld széles kori marketingszaktudassal. E vallalatok
tovabbi edukalasa, tajékoztatasa és képzése meghatarozo
lehet a véleményvezérek alkalmazasa soran. Hasonloan
a kozvetitok esetében is elsdsorban az Ujonnan Iétrejott,
influenszermarketingre specializaloédott igynokségek sze-
repe meghatarozo, ezért sziikség lenne olyan iranymuta-
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tasra a kozvetitdi piacon is, hogy miként lehet objektiven
megfelelni az influenszermarketing-kampanyokban vallalt
kotelezettségnek. A GVH 2022-ben meghozott dontése
(Vj/40/2021) is azt mutatja, hogy az érintett vallalatok nem
minden esetben teljesitették maradéktalanul kotelezett-
ségvallalasukat. Bar az nem deriilt ki, hogy szandékosan
vagy felkésziiltség hianyaban nem teljesitették a megadott
feltételeket, hosszu tavon a nem megfeleldség hatranyosan
érintheti ezeket a vallalkozasokat. E vallalatok szamara
meghatarozé tigyfeleik szakértelmiikbe vetett bizalma,
amely megrendiilhet, amennyiben nem ismerik, vagy alkal-
mazzak helyesen a relevans torvényi szabalyozas elveit.
Ugyfeleik joggal varhatjak el, hogy a megbizott ligynokség
“tudja mit csinal” (lasd szakmai gondossag kovetelménye),
¢s mindezt megbizhatdan, tisztességesen teszi. A vallalatok
etikus marketingtevékenységének fogyasztoi percepcioja
szintén a tisztességtelen magatartas keriilésére 6sztonoz-
heti a piaci szereploket, hiszen a marka megitélésére negativ
hatast gyakorolhat, ha a vallalatrol kidertil, hogy visszaélt a
fogyasztok bizalmaval. Amellett igyekeztiink érvelni, hogy
a két vizsgalt dimenzi6 kozvetve hozzajarul az influenszer-
marketing sikeréhez azaltal, hogy segiti elkeriilni tisztes-
ségtelen kereskedelmi gyakorlat megvalositasat.

Jegyzet

11tt érdemes megjegyezni, hogy mas forrdsok a nanoinfluenszereket
ezer és Otezer 6 kozotti (Guld, 2021), vagy 1000 6 alatti (Hudders, De
Jans & De Veirman, 2020) kovetétaborral jellemzik.

2 A reklamtorvény (2008. évi XLVIIl.tv. a gazdasagi reklamtevékenység
alapvetd feltételeirdl és egyes korlatairdl; roviditve: Grtv.) szerint a gaz-
dasagi reklam ,olyan kozlés, tajékoztatads, illetve megjelenitési mod,
amely valamely birtokba veheté forgalomképes ingé dolog (...) (a to-
vabbiakban egyutt: termék), szolgaltatas, ingatlan, vagyoni értékd jog
(a tovabbiakban mindezek egyutt: aru) értékesitésének vagy mas mo-
don torténd igénybevételének elémozditasara, vagy e céllal 6sszeflig-
gésben a vallalkozas neve, megjeldlése, tevékenysége népszerusitésére
vagy aru, arujelzé ismertségének novelésére iranyul (3. § d).

3 Otletek, aruk, szolgaltatasok személytelen népszer(sitésének barmely
fizetett formaja azonosithaté megbizé altal (AMA).

4 A szakmai gondossag kovetelménye — illetve az ennek valé megfele-
lés — az észszerlien elvarhatd szintl szakismeretet, valamint a johisze-
mUség és tisztesség alapelvének megfeleléen elvarhaté gondossagot
feltételezi. A GVH altal kovetett joggyakorlat alapjan a johiszemUség és
tisztesség alapelve a megbizhatésag érvényesilését koveteli meg. En-
nek megfeleléen nem csak a fogyasztok felé kozolt Gzenetek mogotti
szakmai gondossag (pl. az Uzenetet alatamasztd bizonyitékok rendel-
kezésre allasa) vizsgalhatd, hanem a vallalkozasok fogyasztokkal kap-
csolatos folyamatainak szervezettsége, megfelel6sége is (Vj/110/2016).

5A Vj/44/2019 szamu Ugyben — néhany poszt esetében — az eljaras ala
vontak kozott fennallé tzleti kapcsolat ténye mar a kozzétételkor meg-
jelent a hirdetdre utalé megjeldléseket kovetéen a #reklam vagy a
#hirdetes megjeldlés alkalmazasaval. Ezek esetében tehat az Fttv. mel-
léklete 11. pontjaban foglalt tényallds megvalésitasa nem allapithaté
meg egyértelmden. Figyelemmel azonban arra, hogy szévegbe beékelt,
kozbevetett megjelolésekrdl van sz, igy azok érzékelhetdsége, érthe-
tésége kétségesebb, mint ha kiemelten, vagy mas szinnel, bet(tipussal,
a poszt elején vagy a hivészavak végén, hangsulyosan, 6nall6 sorban
jelent volna meg a megjelolés, ezért az eljaré versenytanacs szerint a
jogsértés hianya sem allapithaté meg egyértelmden az észlelhetéség
kérdésessége miatt (Vj/44/2019).

6 A versenytanacsi dontésekben ugyan utalast taldlunk arra, hogy ahhoz,
hogy egy véleményvezér oldala, illetve posztjainak sorozata megfelel6
marketingeszkéznek bizonyuljon, valés érdeklédést kell generalni és
fenntartani, ami a koveték és kedvelések szamaban mutatkozik meg
(Vj/112/2016).
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