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Bevezetés: kutatasi elozmények és a téma indoklasa

Az informacids forradalom és a digitalizacido gyokeresen megvaltoztatta a reklamipart
(Kerr és Schultz, 2010; Rust €s Oliver, 1994), aminek kovetkezményeként 2017-re az internet
valt a vilag legfontosabb hirdetési feliiletévé.! Ez a novekedés elsésorban az online videdknak
¢s kozosségi médidban megjelend reklamoknak ko&szonhetd. A reklamok elterjedése az
interneten annyira megndvelte a reklamzajt, hogy az a fogyasztok részérél megndvekedett
reklamkeriiléshez és szkepticizmushoz vezetett (Cho ¢és Cheon, 2004; Obermiller,
Spangenberg és MacLachlan, 2005).

A reklamkeriilés és a szkepticizmus elleni egyik lehetséges megoldéds, mikor a
hirdeték nem kereskedelmi tartalomba agyazzdk a kereskedelmi iizenteket (Boerman, Van
Reijmersdal ¢és Neijens, 2012; Dahlen ¢és Rosengren, 2016; Rozendaal et al. 2011). Ezeknek a
reklamoknak (példaul szponzoralt kozosségi média posztok, termékelhelyezések,
termékbemutatok, kicsomagold videok), amiket a disszertdcidban szponzoralt tartalmaknak
neveziink, az elkiilonitése a nem rekldmcélu tartalmaktdl nem minden esetben bizonyul
evidensnek. Ennek megfeleléen a fogyasztok nem tudjdk a reklamokat automatikusan
kiszlirni, mint azt teszik mas, hagyomanyosabb formatumokkal, mint példdul a bannerek
(bannervaksag). Tovabba amennyiben a fogyasztok nincsenek tisztaban vele, hogy reklamot
lattak, kevésbé lesznek szkeptikusak €s kevésbé allnak ellen a meggydzési kisérletnek.

A markak gy is megjelenhetnek a médiaban, hogy a markatulajdonos semmilyen
kontrollt nem gyakorol a megjelenés felett és nem is kompenzélja a tartalom eldallitojat
(Cain, 2011; Malmelin, 2010). Az ilyen jellegii tartalmak bar nem hirdetések, meglehetdsen
hasonlitanak a szponzoralt tartalmakhoz. Példaul barki feltdlthet egy ,,mi van a tdskdmban”
vide6ét a YouTube-ra azzal a céllal, hogy latogatdkat szerezzen vagy egy meghatdrozott
kozonséget elérjen anélkiil, hogy a videdban bemutatott markak tulajdonosaitdl engedélyt
vagy dijazast kapott volna. Osszességében a szponzoralt tartalom kihivas elé allithatja a
fogyasztokat annak eldontésében, hogy kereskedelmi lizenetet latnak-e vagy sem.

A reklamfelismerést a kovetkezOképpen hatarozzuk meg: egy adott médiatlizenet
reklamként vald azonositasa és kategorizaldsa. Mas szoval a fogyasztonak fel kell ismernie a
kereskedelmi {izenet forrasat ¢és meggy6zési szandékat. A reklamfelismerés kiemelt
problémava valt a szponzoralt tartalmak széleskorii elterjedésének kovetkeztében. A hirdet6i
szakma arra kivancsi, mennyiben befolyasolja a reklamfelismerés az iizenet hatékonysagat,

mikozben a szabdlyoz6 testiiletek a szponzoralt tartalmak megtéveszté jellege miatt

! Forras: Zenith Media. Advertising Expenditure Forecasts March 2018 https://www.zenithmedia.com/wp-
content/uploads/2018/03/Adspend-forecasts-March-2018-executive-summary.pdf




aggddnak: rekldmfelismerés hianyaban a fogyasztok kiszolgaltatottabbak lehetnek a reklamok
negativ hatdsaival szemben.

A reklamfelismerés része a Meggy6zési Tudatossag Modelljének, ami elméleti keretbe
foglalja, hogyan értelemezik a fogyasztok a meggydzési kisérleteket és hogyan kiizdenek meg
veliik (Friestad és Wright, 1994). A modell szerint a reklamfelismerés aktivalja a fogyasztok
meggy6zEsi tudatossadgat és moderalja a meggydzési kisérlet hatasat: a fogyasztok masként
fogjak az lizenetet észlelni, azt feldolgozni és arra reagalni attdl fiiggden, hogy felismerték-e a
meggy0zési szandékot. A reklamfelismerés hatdsa a rekldm eredményességére elsésorban a
fogyasztok eldzetes reklammal kapcsolatos tapasztalataitdl fiigg: hogyan értékelik
altalanossagban a reklamokat, illetve bizonyos tulajdonsagokat, amik megjelennek az adott
reklamban is (Boush, Friestad és Wright, 2009).

Az empirikus kutatasok alatdmasztjdk, hogy a reklamfelismerés kategoria-alapt
kovetkeztetésekhez vezet, példaul a reklamként felismert iizenetet irritdlobbnak érezhet;iik,
mert a reklamokat altalaban irritdlonak talaljuk (Tutaj és Reijmersdal, 2012). Ezen kiviil a
reklamfelismerés aktivalhatja a reklammal kapcsolatos altaldnos attitidoket, amik
befolyasoljak az adott reklam értékelését (MacKenzie és Lutz, 1989).

A reklamfelismerés torténhet spontdn vagy reklammal kapcsolatos figyelmeztetések
(példaul ,,szponzoralt tartalom™) hatdsara is. Azok az empirikus tanulmanyok, amik a
figyelmeztetések hatdsat vizsgaltdk az informaciofeldolgozasra, emlékezetre és reklam/marka
értekelésére, ellentmondd eredményekrdl szamoltak be: bizonyos tanulmanyok negativ
hatasokat azonositottak, mig mas vizsgalatok nem talaltak hatast vagy pozitiv hatast talaltak
(Boerman and Reijmersdal, 2016).

Osszefoglalva bizonyos elméleti modellek, mint példiul a Meggydzési Tudatossig
Modellje (Friestad ¢és Wright, 1994) magyarazatot kindlnak arra, hogy az el6zetes
tapasztalatok hogyan befolyasoljadk a rekldmfelismerést és a reklamok értékelését. Ezzel
szemben tudomasunk szerint egyetlen empirikus kutatds sem vizsgélta (1) hogyan hat a
tipikus reklam reprezentacidja a reklamfelismerésre, (2) hogyan moderélja a tipikus rekldm
reprezentacidja a reklamfelismerés hatasat a reklammal kapcsolatos attitidokre €s (3) hogyan
aktivalja a reklamfelismerés a reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidoket, amik hatassal
lesznek az implicit és explicit reklammal/termékkel kapcsolatos attitlidokre. A fenti
kérdésekre megvalaszolasara két empirikus kutatds végeztiink.

Tovabbd tudomésunk szerint eldszor alkalmaztunk kategorizacidos elméleteket -
prototipus elmélet és mintapéldany elmélet- a reklamfelismerés teriiletén azzal a szdndékkal,
hogy mélyebben megértsik a rekladmfelismerés folyamatat. A  reklamfelismerést

kategorizacios feladatként definidltuk. A kategorizacos elméletek magyarazatot kindlnak arra,



hogy a kategoridaval kapcsolatos eldzetes ismeretek hogyan segitik a fogyasztokat az 1j
targyak kategorizalasdban (Csépe, Gyori és Rago, 2008; Loken, Barsalaou és Joiner, 2008;
Reisberg, 2016). Feltételezésiik szerint a kategorizacid sordn az uj targyat Osszehasonlitjuk a

crer

az Uj targy a kategoéria tagja-e vagy sem.



A felhasznalt modszerek

A kutatas attekintése

Két empirikus vizsgalatot végeztiink annak feltarasara, hogyan befolyasolja a
reklamokkal kapcsolatos tapasztalat a szponzoralt tartalmak reklamfelismerését és a
szponzoralt tartalom/termék értékelését. Az elsé vizsgalatban a tipikus reklam
tipikus reklam reprezentacidja, a reklamfelismerés és a reklammal/termékkel kapcsolatos
attitidok kozti kapcsolatot. A masodik vizsgélat soran azt teszteltilk, hogyan aktivalja a
reklamfelismerés a reklamokkal kapcsolatos altalanos attitlidoket, amik befolyassal lesznek a
bemutatott szponzoralt tartalmak implicit és explicit értékelésére. A kovetkezékben
bemutatjuk az elsé vizsgéalatot, majd a masodik vizsgélat részletezésével folytatjuk ezt a

fejezetet.

Elso vizsgalat

Az elsO vizsgalat két adatgylijtési hulldmbol tevédott Ossze: az elsé hullamban
informacios szponzoralt tartalmakat, mig a masodik hullamban szérakoztatdé szponzoralt
tartalmakat mutattunk be. Az els6 hullamra 1/A vizsgélatként, mig a masodik hullimra 1/B
vizsgalatként fogunk hivatkozni.

Ami vizsgalat hipotéziseit illeti, feltételeztiik, hogy a tipikus reklam reprezentécidja
befolyassal lesz az informacids és szorakoztatd szponzoralt tartalmak rekldmfelismerésére
(H1/A és H1/B). Tovabba a tipikus rekldm reprezentdcidja, a reklamfelismerés és a

reklam/termék értékelése kozti kapcsolatok feltirdsa soran (RQ1/A és RQ1/B) héirom

crer

crer

moderator hatasat a reklamfelismerés és az attitidvaltozok kapcsolatara (RQ1/A és RQ1/B
harmadik rész). A fenti hipotézist és kutatasi kérdést az 1. Abra dsszegezi.

Az eddig ismertetett hipotézis és kutatasi kérdés esetében azt feltételeztiik, hogy a két
adatfelvételi hullam eredményei konzisztensek lesznek. Azonban az eldzetes kutatdsok
ravilagitottattak, hogy a rekldm informéciés vagy szoérakoztatd eldnyének észlelése
fogyasztonként kiilonbozik és szegmentald faktor is lehet kiilonb6zd reklam reprezentacios

csoportok képzésében (Pollay és Mittal, 1993). Ennek kovetkeztében azt feltételeztiik, a

crer



hatdsa kiilonb6z6 modokon nyilvanulhat meg attdl fiiggéen, hogy informacids vagy
szorakoztatd tartalmat mutatunk a fogyasztoknak (RQ2). Kovetkezésképp a kvantitativ
adatokat kiilon elemeztiik az 1/A és 1/B vizsgalatok esetében annak érdekében, hogy noveljiik
az eredmények kiils6 validitadsat a hatdsok meglétének tekintetében (H1 és RQ1) illetve, hogy
az esetleges kiilonbségeket felfedjiik a hatdsok megnyilvanulasanak tekintetében (RQ?2).

1. Abra Az 1/A és 1/B vizsgalatok hipotézisei és kutatasi kérdései

RQI/A és RQ1/B
(2. rész) Reklammal,

Reklamfelismerés termékkel

kapcsolatos attitiidok

1
1
1
I
T
- RQI/A és RQI/B RQI/A és RQ1/B
HI/A és HI/B G Fsz) (1. rész)

Tipikus reklamok
reprezentacidja

A hipotézisek tesztelésére ¢és a kutatdsi kérdések megvalaszolasara egy két
adatfelvételi hullambol allo, kevert modszerii (Balazs és Hogye, 2015; Hesse-Bieber, 2010,
Hewson 2006) vizsgalatot terveztlink. Az adatgyiijtés egy kvalitativ és kvantitativ részbdl allt.
A kvantitativ részben a tipikus reklam reprezentacioit harom nyitott kérdéssel vizsgaltuk: az
elsd kérdés a tipikus reklamokra vonatkozott altalanossadgban, a masodik a tipikus reklamok
jellegzetességeire, mig a harmadik kérdés azokra a vondsokra, amik a tipikus reklamokat
megkiilonboztetik mas kommunikacids formaktol.

A vizsgalat kvantitativ részében kiillonb6z0 szponzoralt tartalmakat mutattunk a
résztvevoknek: négy informacios reklamok az 1/A vizsgalatban (termékismertetd video,
jotékony céli marketingaktivitas, elektronikus direkt mail (eDM) és nativ hirdetés) és négy
szorakoztatd reklamot az 1/B vizsgalatban (Instagram poszt, Twitter, poszt, termékelhelyezés,
atipikus humoros reklam). Ezen kiviil mindkét adatgyijtési hullamban bemutattunk egy
kontroll ingert (0jsagcikk) ¢és két toltelék ingert is. Az Gsszes tesztelt anyag valds szponzoralt

tartalom volt, hogy ezzel is noveljiik a vizsgalat kiilsé validitasat. A reklamfelismerést és a



reklammal/termékkel kapcsolatos attitlidoket minden egyes inger esetében kiilon-kiilon
értékelték a résztvevok (ismételt mérés).

A reklamfelismerést egy kérdés feltevésével mértiik, amit egy szponzoracids
figyelmeztetésekkel foglalkoz6 kutatasbol adaptaltunk (Boerman et al., 2012): “Milyen
mértékben gondolja, hogy amit latott, az reklam volt?”. A reklammal/termékkel
kapcsolatos attitiidoket szintén egy kérdéssel értékeltiik: ,, Mennyire kedveli, amit latott/X
markat vagy terméket?”. A valaszokat mindkét esetben egy 0-t6l 100-ig szamozott csuszkan
adhattdk meg a résztvevok.
adatok) tartalomelemzéssel azonositottuk (kvalitativ —analizis), majd hierarchikus
klaszteranalizissel ~ csoportositottuk  (kvantitativ  elemzés). Ezutdn a  hierarchikus
klaszterelemzés eredményeként kapott valtozot kiilonféle regresszidos modellekbe (marginalis
linedris modellekbe) illesztettiik (kvantitativ analizis), hogy megvizsgaljuk a tipikus reklam
attitlildokre (kvantitativ adatok).

A résztvevoket az Amazon Mechanical Turk (MTurk) elnevezésli oldalarél
toboroztuk, hogy biztositsuk a minta sokszinliségét. Az MTurk egy web alapli humén
munkaerd piac, ahol a hirdetdk kiilonb6zd, emberi intelligenciat megkoveteld feladatokat
oszthatnak meg. Osszesen 210 ember toltdtte ki a kérddivet. Az adatbazis tisztitdsa utan a
végsO elemszam 193-ra csokkent. Tiz résztvevd demografiai adatai hidnyoztak a mintabol
(Mkor = 37,3 SDkor = 12,9, terjedelem: 18 — 88). Osszesen a résztvevok 57,9%-nak volt
legalabb BA diplomaja. Tovabba minddssze 14,7% rendelkezett relevans (reklam és/vagy
marketing teriileten szerzett) munkatapasztalattal, mig tovabbi 14,8% -nak volt marketinggel

és/vagy reklammal kapcsolatos diplomaja relevans munkatapasztalat nélkiil.

Masodik vizsgalat

A masodik vizsgalatban a rekldmfelismerés szerepét teszteltik az érzelmek
altalanositasaban. Feltételeztik, hogy a reklamfelismerés moderalja az érzelmek
altalanositasat: azok, aki altalanossagban szeretik a reklamot, pozitivabb reklam és termék
attitiddel fognak viszonyulni a szponzoralt tartalomhoz, amit rekldmként ismernek fel
Osszehasonlitva azokkal, akik altalanossagban nem szeretik a rekldmokat (H1). Tovabba azt is
feltételeztiik, hogy a reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetések hatékonyabban eldsegitik
a reklamfelismerést, mint ha nincs ilyen jellegli figyelmeztetés (kontroll csoport) vagy ha
kifejezett nem-reklam figyelmeztetést kozlink a résztvevokkel (H2). A hipotéziseket a

masodik abra dsszegzi.



2. Abra a masodik vizsgélat hipotézisei

Rekldmmal kapcsolatos Reklam/termék
altalanos attit(idok értékelése
Rekldmfelismerés
Reklamtartalomra
vonatkozé figyelmeztetés

A hipotézisek tesztelésére egy 4 (reklamtartalomra utald figyelmeztetés: kontroll
(vided), fizetett hirdetés, fizetett, de nem tipikus hirdetés, vided, nem reklam) x 2 (bemutatott
video: termékismertetd, hirességek szerepeltetése) vegyes elrendezésii kisérletet terveztiink €s
valésitottunk meg. Minden résztvevo véletlen sorrendben tekintette meg a két videot (egyeden
beliili kondicid) a hozzajuk rendelt figyelmeztetéssel (egyedek kozotti kondicid). A vizsgalat
belsd érvényességének megdrzése és az ingerspecifikus hatdsok kisziirésének érdekében két
kiilonboz6 videot hasznaltunk: egy termékismertetdt és egy hirességeket szerepeltetd videot.
A két vided kiilonbozott a szereplok szdmaban, a bemutatott termékben, a tartalom tipusaban
(informacids versus szorakoztato) és a videok mindségében is.

A reklamfelismerést a kovetkezd kérdéssel értékeltiik: ,, Milyen mértékben gondolja,
hogy amit latott, az reklam volt?”. Az implicit attitiidoket egykategorids implicit
asszociacios teszttel mértiik (SC-IAT) (Karpinski és Steinman, 2006). A reklammal

kapcsolatos altalanos attitiidoket és a reklammal/termékkel kapcsolatos specifikus

attitiidoket Ot szopar segitségével értékeltik: ,,jo” — ,,rossz”, , kedvezd” — | kedvezitlen”,
L pozitiv” — , negativ”, , kellemes” — , kellemetlen” és , kedvel” — ,,nem kedvel”. A vasarlasi

szandék méréséhez Spears ¢és Singh (2004) egyszerisitett eszk6zét hasznaltuk. A
résztvevoket megkérdeztik a termékkategériaba valéo bevonddasukrol is, melyhez két
kérdést hasznaltunk fel a Személyes Bevonddas Leltarbol (Zaichkowsky 1985).

Osszesen egy nagy amerikai egyetem 170 hallgatdja vett részt a kisérletben, akik
pszichologia bevezetd kurzust hallgattak. A hallgatok kreditpontokat kaptak a részvételért. A
résztvevok 38,8%-a férfi, 59,4%-a n6 volt (N = 167), a koruk 18 és 31 év kozott szorodott (M
=19,56, SD = 1,75, N = 166).

10



Az elemzéseket az SPSS statisztikai szoftver vegyes elrendezésii modell elemzésével
készitettiik, ahol a bemutatott video volt az ismételt mérésii valtozd és nem strukturalt ismételt

kovariancia tipust alkalmaztunk.

11



Az értekezés eredményei

12

A tartalomelemzés és a hierarchikus klaszterelemzés eredményeként négy kiillonbozo
o Az Elfogult csoportot (N = 52) a reklamok vonzé/érdekes megjelenése, a
reklamokban tapasztalt elfogultsdg ¢és némileg a rekldmokban megtalalhatd
érzelmek hangsulyozasa jellemzi. Ez a csoport ritkdn emlitette a
markak/specifikus termékek jelenlétét a rekldmokban, illetve a reklamok
szorakoztatd voltat.

o A Markazott hirdetés csoport (N = 73) leginkdbb abban kiilonbozik a tobbi
klasztertdl, hogy a reklamokban megjelend markak/specifikus termékek
jelenlétét hangstlyozza. Ezen tul, azt is gyakrabban emlitették, mint a tobbi
csoport, hogy a reklamok termékinformacidkat tartalmaznak. Mindossze 9,6%
emlitette a rekldm formatumat vagy a megjelenés helyét, illetve a tagok
kevesebbszer emlitették a reklamok céljat, ami a termék eladdsa vagy a
fogyasztdé meggyodzése.

o A Megjelenés csoport (N = 35) elsdsorban a rekldm formatumara vagy a
megjelenés helyére helyezte a hangsulyt. Ezen til, a csoportnak tobb, mint fele
emlitette, hogy a reklamok szorakoztatni szeretnének, €s itt jegyezték meg a
legtobben, hogy a reklamok elrejtik a szandékaikat, bar ez csak a csoportnak
kevesebb, mint egyotodére volt jellemzd. Tovabba minddssze 8,6% tett
megjegyzést a reklamok vonzo jellegére.

o A Meggyozés és szorakoztatva informalas csoport (N = 33) abban kiilonbozik a
tobbi  klasztertél, hogy 93,9%-uk emlitette, hogy a reklam célja az
eladas/meggy6zés. Tovabba a klaszter kozel fele besz¢€lt a reklamok informald
vagy szorakoztatd tulajdonsdgar6l. Ez a csoport nem tulajdonitott nagy
jelentdséget a reklam formdtumanak vagy a megjelenés helyének, a marka
jelenlétének vagy a vonzd vagy elfogult tartalomnak, habar tobb, mint 25%
emlitette a hirességek jelenlétét a reklamokban.

A tipikus rekldm reprezentacid reklamfelismerésre gyakorolt hatasat illetéen (1.
vizsgalat H1/A és H1/B), az eredmények szignifikdns kdzvetlen hatést jeleztek mind
az informécios (F(3, 93) = 3,29, p = 0,024), mind a szérakoztatd (F(3, 92) = 5,96, p =
0,001) szponzoralt tartalmak esetében. Ennek ellenére kiilonbségeket talaltunk a két

adatfelvételi hullam kozott a hatds megnyilvanulasat illeten (1. vizsgalat RQ2).



o Informaciés ingerek: A Meggydzés és szorakoztatva informalas csoporttal
(referenciacsoport) Osszehasonlitva, a tobbi csoport nagyobb valdsziniiséggel
adott alacsonyabb reklamfelismerési pontszdmot az informdcids ingereknek.
Az adatok szerint atlagosan 13,95 pont kiilonbség volt a reklamfelismerés
értékelésében a Megjelenés és a Meggyozés és szorakoztatva informalas
csoport kozott.

o Szorakoztatd ingerek: A Meggyozés és szorakoztatva informalas csoport a
legalacsonyabb reklamfelismerési pontokat adta a szorakoztatd ingereknek. A
Megjelenés és a Markazott hirdetés csoportok atlagban 12,1 és 10,6 ponttal
magasabb reklamfelismerési pontszamot adtak a szorakoztatd ingereknek, mint
a Meggyozés és szorakoztatva informalds csoport.

e A tipikus rekldm reprezentaciojanak rekldmmal kapcsolatos attitlidokre gyakorolt
hatasat illetden (1. vizsgalat, RQ1/A és RQ1/B els6 része) nem taldltunk kozvetlen
hatast (informéacios ingerek: F(3, 88) = 0,486, p = 0,693, szorakoztatd ingerek: F(3,
88)=0,129, p =0,943).

o Ennek ellenére a szorakoztatd ingerek esetében ingerspecifikus hatast talaltunk
(F(12, 92) = 1,90, p = 0,045), ami azt jelenti, hogy a kiilonb6z0 tipikus reklam
reprezentacioval rendelkezd csoportok kiilonb6z6 modon értékelték a
szorakoztatd ingereket. Példaul a Megjelenés csoport tagjai alacsony attitiid
pontszamokat a kozosségi média posztoknak, mig a legmagasabb pontszamot a
termékelhelyezésnek adtak. Masrészt a Meggyozés és szorakoztatva informdlas
csoport mindkét kozosségi média posztot, kiillondsen az Instagram posztot,
pozitivan értékelte, mig a vicces reklamra a legalacsonyabb attitlid pontszamot
adta.

o Az eredmények szerint a tipikus rekldm reprezentacionak nem volt hatdsa a
termékattitlidokre (informacios ingerek: F(3, 88) = 1,85, p = 0,144,
szorakoztatd ingerek: F(3, 88) = 0,241, p = 0,868).

e A reklamfelismerés reklamattitlidokre gyakorolt hatasat illetéen (1. vizsgalat RQ1/A
¢s RQ1/B masodik része) nem taldltunk kozvetlen hatést (informacids ingerek: F(1,
364) = 0,050, p = 0,823, szérakoztato ingerek: F(1, 432) =1,11, p = 0,292).

o Ennek ellenére az ingerspecifikus hatds tesztelésére szolgald interakcio
mindkét esetben szignifikdns volt (informacids ingerek: F(4, 165) = 2,70, p =
0,033, szorakoztatd ingerek: F(4, 165) = 3,33, p = 0,012). Ebben az esetben is
a hatas konzisztens volt, de masként jelent meg a két adatgytijtési hullam
kozott (1. vizsgalat RQ2).
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* Informécios ingerek: a jotékony céli marketingaktivitas volt az
egyetlen bemutatott inger, ahol a reklamfelismerés pozitiv hatassal volt
a reklammal kapcsolatos attitlidokre.
= Szorakoztaté ingerek: a rekldmfelismerés csak a kontroll inger
értékelését befolyasolta pozitivan. A szorakoztatd szponzoralt tartalmak
esetében a hatds vagy elhanyagolhat6 vagy negativ volt.
o A reklamfelismerés termékkel kapcsolatos attitlidokre gyakorolt hatasat
tekintve a két adatfelvételi hulldm kozt kiilonbséget talaltunk.
* Informécios ingerek: A reklamfelismerésnek pozitiv hatdsa volt a
termékkel kapcsolatos attitlidokre (F(1, 336) = 3,95, p = 0,048, B =
0,073).
= Szérakoztatd ingerek: Nem talaltunk kozvetlen hatast (F(1, 439) = 2,09,
p = 0,149). Ennek ellenére az ingerspecifikus interakcids hatés
szignifikansnak bizonyult F(4, 174) = 3,80, p = 0,005). A termékkel
kapcsolatos attitidok esetében a hatdsok irdnya megegyezett a
reklammal kapcsolatos attitidok vizsgédlata soran megfigyelt
iranyokkal, viszont a hatdsok nagysdga bizonyos esetekben
kiilonbozott.  Példaul a reklamfelismerés hatdsa a reklammal
kapcsolatos attitidokre elhanyagolhatd volt az Instagram poszt és a
humoros reklam esetében, ezek a hatdsok gyengén pozitivva valtak a
termékattitidok vizsgalatakor.
Kiilonbséget talaltunk az adatgyiijtési hullamok kozott (1. vizsgalat RQ2) abban,
ahogy a tipikus reklam reprezentacidé és a reklamfelismerés kozti interakcid hatés
gyakorolt a rekldmmal kapcsolatos attitidokre (1. vizsgalat RQ1/A ¢és RQ1/B
harmadik része).
o Informacids ingerek: az interakcio szignifikdnsnak bizonyult (F(3, 164 = 3,60,
p = 0,015), nem taldltunk ingerspecifikus hatasokat (F(16, 144) = 0,967, p =
0,495). A Meggyozeés és szorakoztatva informalas és az Markazott hirdetés
csoportok esetében a reklamfelismerés pozitivan befolydsolta a reklammal
kapcsolatos attitidoket: a résztvevok minél inkabb azt gondoltak, hogy az
informacios inger reklam, annal inkabb kedvelték. Az FElfogult csoport
esetében a reklamfelismerés reklamokkal kapcsolatos attitidokre gyakorolt
hatésa lapos-pozitiv volt: a reklamfelismerés nem gyakorolt akkora hatast az
attitlildokre, mint az el6zd két csoport esetében. Végiil, a Megjelenés csoport

esetében a rekldmfelismerés negativan érintette a rekldmmal kapcsolatos



attitidoket: minél inkabb azt gondoltdk a résztvevok, hogy az informdcios
inger reklam, anndl kevésbé kedvelték.

o Szoérakoztatd ingerek: az interakcios hatds nem volt szignifikans (F(3, 166) =
0,214, p = 0,887), az ingerspecifikus hatast vizsgdlo interakcié viszont
szignifikansnak bizonyult (F(19, 147) = 2,56, p = 0,001). Ezek szerint a
reklamfelismerés hatasa a reklammal kapcsolatos attitlidokre nemcsak tipikus
rekldm reprezentacids csoportonként, de ingerenként is kiilonbozd volt.
Példaul a Meggyozés és szorakoztatva informaldas csoport esetében a
reklamfelismerés pozitivan befolydsolta a reklammal kapcsolatos attitlidoket
kivéve a termékelhelyezést, ahol ez a hatas negativ volt. Az Elfogult csoport
tagjai szdmara a rekldmfelismerés hatdsa szintén pozitiv volt a kontroll inger és
az Instagram poszt esetében, viszont a hatds negativva valt a Twitter poszt és a
termékelhelyezés esetében: magasabb reklamfelismerés alacsonyabb attitlid
pontszamokhoz vezetett. A Megjelenés csoport esetében a reklamfelismerés
nem befolyasolta az attitidoket a kdzosségi média posztok esetében, viszont a
hatas pozitiv volt a termékelhelyezés és a kontroll inger esetében. Végiil a
Markazott hirdetés csoport esetében, a reklamfelismerés hatdsa negativ volt
kivéve a kontroll ingert, ahol a hatds mérsékelten pozitivnak bizonyult.

o Végil nem talaltunk szignifikdns interakcids hatast a termékkel kapcsolatos
attitidok esetében (informaciés ingerek: F(3, 164) = 0,539, p = 0,656,
szorakoztatd ingerek: F(3, 283) = 0,85, p = 0,467).

A reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetés reklamfelismerésre gyakorolt hatdsat
illeten (2. vizsgalat H2) az eredmények azt mutattak, hogy a figyelmeztetésnek nincs
direkt hatdsa a reklamfelismerésre (F (3, 164) = 0,733, p = 0,534). Ezzel szemben a
bemutatott vidednak hatdsa volt a reklamfelismerésre (F1, 166) = 27,5, p < 0,001, B =
1,02): a hirességeket szerepeltetd videot szignifikansan kevésbé tekintették reklamnak.
Az elvardsainkkal ellentétben a masodik vizsgédlat sordn azt talaltuk, hogy a
reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetés kozvetleniil befolyasolta a reklamra
vonatkoz6 (F(3, 161) = 2,72, p = 0,047) és a termékre vonatkozo6 F(1, 185) = 11,07, p
=0,001) explicit attitlidoket.

o A tomor és vilagos figyelmeztetéseknek (,, Egy videot fogsz latni.” és ,, Egy
videot fogsz latni. Ez XY termék fizetett hirdetése.”) pozitiv hatasuk volt
ellenben a hosszabb figyelmeztetésekkel (,, Habar ez a video nem ugy néz ki,

mint egy tipikus reklam, ez valdjaban XY termeék fizetett hirdetése.” és ,, E
gy ip ) gy
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videot fogsz latni, amit egy random felhasznalo posztolt az Internetre. Ez nem

XY termék fizetett hirdetése. ) tekintet nélkiil a figyelmeztetések tartalmara.

o A megfigyelt hatds megegyezett a két attitlid valtozo esetében.

A reklamfelismerés és a rekldmokkal kapcsolatos altaldnos attitidok mért attitiid

valtozokra gyakorolt interakcids hatasat tekintve (2. vizsgalat H2) az interakcid mind

a harom attitild valtoz6 esetében szignifikdns volt (implicit reklammal kapcsolatos
attitidok: F(1,315) = 8,32, p = 0,004, B = 0,020; explicit reklammal kapcsolatos
attitidok: F(1, 314) = 4,43, p = 0,036, B = 0,044; explicit termékkel kapcsolatos
attitidok: F(1, 323) = 9.95, p = 0,002, B = 0,065). Az aktivacios mintazat kiilonbozott

az implicit és explicit attitlidok tekintetében, illetve az implicit attitidok esetében

kiilonbséget talaltunk a két bemutatott vided kozott is.

o Implicit attitlidok: az ingerspecifikus interakci6 szignifikansnak bizonyult (F(2,

296) = 5,46, p = 0,005). Az aktivacio a két bemutatott vide6 esetében eltérd

volt.

Hirességeket szerepeltetd vided: az eredmények azt mutattdk, hogy
mikor a reklamfelismerési pontszam alacsony volt, azok, akik altalaban
szeretik a reklamokat alacsonyabb implicit attitiid pontszamokat adtak,
mint azok, akik altaliban nem szeretik a reklamokat. Amikor a
reklamfelismerési pontszdmok magasak voltak, azok, akik altalaban
szeretik a rekldmokat magasabb attitiid pontszamot adtak, mint azok,
akik altaldban nem szeretik a reklamokat.

Termékismertetd: az eredmények azt mutattdk, hogy azoknak, akik
altalaban nem szeretik a reklamokat csak kicsivel volt pozitivabb az
attitlidjiik, mint azoknak, akik éltalaban szeretik a reklamokat, amikor a
reklamfelismerési  pontszamok alacsonyak voltak. Amikor a
reklamfelismerési pontszamok magasak voltak, gyakorlatilag nem volt
kiilonbség azok kozott, akik szeretik a reklamokat és akik nem szeretik

a reklamokat.

o Explicit rekldammal kapcsolatos attitidok: amikor a videdk alacsony

reklamfelismerési pontszamokat kaptak, nem volt kiilonbség azok kozott, akik

szeretik a reklamokat és akik nem szeretik a reklamokat. Azonban mikor a

reklamfelismerési pontszamok magasak voltak, azok, akik altalaban szeretik a

reklamokat, pozitivabb attitlidrél szamoltak be, mint azok, akik altaldban nem

szeretik a reklamokat.



o Explicit termékkel kapcsolatos attitidok: az aktivaciés mintdzat hasonld volt,

mint az explicit reklammal kapcsolatos attitiidok esetében.
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Megyvitatas

A bemutatott disszertdcioban a fogyasztok reklammal kapcsolatos eldzetes
attitlildoknek, a szponzoralt tartalmak reklamfelismerésében és értékelésében jatszott szerepét
kivantuk megvizsgélni. Az elméleti kereteket a Meggy6zési Tudatossag Modellje (Friestad és
Wright, 1994), kategorizacids elméletek (Csépe, Gyori és Ragd, 2008; Loken és Barsalaou,
2008; Reisberg, 2016) és az érzelmek altalanositdsdnak elmélete biztositotta, ezek alapjan
alkottuk meg a hipotéziseinket ¢és a kutatasi kérdéseinket.

A kutatasi kérdéseink és hipotéziseink a kovetkezdk voltak:

e a tipikus rekldm reprezentdcidja hatissal van az informdacids és szorakoztatd
szponzoralt tartalmak reklamfelismerésére.

e Annak feltardsa, hogyan befolydsolja a tipikus rekldm reprezentacidja az egyes
reklamok értékelését.

e A reklamfelismerés aktivalja a rekldammal kapcsolatos altalanos attitidoket, amik
hatéssal lesznek a szponzoralt tartalomra vonatkoz6 implicit és explicit reklammal
kapcsolatos attitidokre és termékkel kapcsolatos attitidokre is.

Roviden a kovetkezé eredményeket kaptuk:

e atipikus reklam reprezentacidja befolyasolta a szponzoralt tartalmak felismerését.

e A tipikus rekldm reprezentacidja moderalta a reklamfelismerés hatdsat a rekldmokkal
kapcsolatos attitlidokre.

e A reklamfelismerés aktivalta a rekldammal kapcsolatos altalanos attitidoket, amik
befolyasoltak a szponzoralt tartalom implicit és explicit értékelését.

Legfontosabb tudoményos (elméleti) eredményeink a kovetkezok:

e sikeresen alkalmaztuk a kategorizacios elméleteket a szponzordlt tartalmak
reklamfelismerésének esetére.

e Empirikus bizonyitékot szolgaltattunk arra, hogy a tipikus reklam reprezentacioja
befolydsolja a reklamfelismerést és a tipikus reklam reprezentdcidja moderdlja a
meggy6z¢esi kisérlet értékelését.

e Bemutattuk hogyan aktivalja a rekldmfelismerés a reklamokkal kapcsolatos altalanos
attitidoket, amik befolyasoltdk a szponzoralt tartalmak implicit és explicit értékelését

¢és a bemutatott termék értékelését is.
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Legfontosabb gyakorlati eredményeink a kovetkezok:

Reklamszakemberek szamara:

o egy iizenet kereskedelmi jellegének az elrejtése nem mindig javitja az lizenet

hatékonysagat.
Ha a reklamok szinvonala altalanossagban alacsony, a fogyasztoknak negativ
reklammal kapcsolatos altalanos attitlidjei lesznek, amik hatdssal lesznek a

jobb, innovativabb reklamok megitélésre is.

o A fogyasztok értékelik, ha a cégek erdfeszitést tesznek a kozosség érdekében

(jotékony céli marketingaktivitas).

o Fogyasztokat szegmentdlhatjuk és célozhatjuk aszerint, hogy mi a tipikus

reklam reprezentaciojuk és milyenek a reklamokkal kapcsolatos altalanos

attitiidjeik.

Torvényhozoknak és szabalyozo testiileteknek:

o azok a fogyasztok, akik altalaban szeretik a rekldmokat a reklamtartalomra

vonatkoz6 figyelmeztetés hatdsdra pozitivabban fogjak értékelni az adott

reklamot.

o A figyelmeztetés hatdsos lehet az olyan fogyasztok szamdra, akik

altalanossagban nem szeretik a reklamot és igy meg tudjak magukat védeni a

reklam nemkivant hatasaitol.

o Hatéasosabb figyelmeztetések sziiletnének, ha a fogyasztok meglévd tipikus

crer

integralnak a szponzoralt videoba vagy fotdba.

o Néhany széles korben osztott reklammal kapcsolatos hiedelem, mint példaul a

reklamok elfogultak, segithetik a szérakoztatd formatumok reklamfelismerését,
de gatolhatjak az olyan reklamok felismerését, amik inkabb egy tényszerii

ujsagcikkre emlékeztetnek.
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