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A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célja annak feltarasa, hogy a vizsgalt mintdban milyen értékelési és valasztasi mintazatok
rajzolodnak ki négy kivalasztott vizualis reklamkreativpar esetében, amelyek mindegyike egy ember altal
alkotott kampanyképbdl és egy MI-eszkozzel generalt alternativabol all. A vizsgalat fokusza a kreativpa-
rokra adott fogyasztoi észleléseket tartalmazza a hitelesség, az érthetdség, a kreativitas, a modern vizualis
stilus és az érzelmi intenzitds szempontjabol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Online kérdéives kutatas keretében 143 valaszadé négy kampanyképpart értékelt. A parok egy a marka-
kommunikacioban korabban megjelent ember altal alkotott kreativbol és egy kutatasi célra létrehozott
Ml-eszkozzel generalt alternativabol alltak. Az MI-variansok nem az eredeti alkotoi brief rekonstrualasat
céloztak, hanem olyan 6sszehasonlito stimulusokként késziiltek, amelyek az adott kampany f6 termékka-
résztvevok kreativpar-valasztast végeztek, nyitott kérdésben roviden indokoltak dontésiiket, majd a krea-
tivokat 1-5-ig terjedé skalan értékeltek kiilonboz6 dimenziok mentén. A kérddiv tartalmazta a sajat digitalis
készségek onértékelését, az MI-eszkozhasznalat gyakorisagat és az MI-hez kapcsolodo altalanos attittidot.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt kreativparok koziil az ember altal alkotott képek kedvezobb értékelést kaptak a hitelesség és az
érthet6ség dimenzidiban, mig az MI-variansok a modernitas ¢és a kreativitas terén mutattak eldnyt. A valasz-
tasi mintazatok a vizsgalt kreativparok kozott eltértek: a karacsonyi kampanyképpar esetében a mintaban
tobben valasztottak az MI-varianst, ami dvatosan arra utal, hogy az tinnepi hangulatot és érzelmi kapcso-
lodast er6sité vizualis elemek a konkrét stimulus esetében kedvezden hathattak az MI-kép megitélésére.
A Kklaszterelemzés harom a mintan beliil értelmezhetd csoportot jeldlt ki (bizonytalan szemlélok, kritikus
felismer6k, tudatos elfogadok); a klaszterek a kreativok megitélését tobb ponton arnyaltak, ugyanakkor
eredményeink tovabbi validaciot igényelnek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredmények arra utalnak, hogy a vizsgalt kreativparok esetében az MI-eszkozzel generalt vizualis kre-
ativok akkor kaphatnak kedvezobb megitélést, ha a modern, Gjszeri megjelenés mellett a vizualis hibak
minimalizalasa, valamint a hitelesség és az érthetdség erdsitése is érvényesiil. A kampany érzelmi hatasa
kiilondsen azokban a kommunikécids helyzetekben lehet fontos, ahol az érzelmi kapcsolodas (példaul {in-
nepek) €s a vizudlis intenzitas kiemelt szerepet kap. A klaszterelemzés gyakorlati értéke abban ragadhatd
meg, hogy a vizsgalt mintdban eltéré kommunikacios hangsulyok koérvonalazddtak: a bizonytalan szem-
1¢16k esetében a figyelemfelkeltd, de egyértelmiien értelmezhetd vizualis megoldasok lehetnek relevansak,
mig a tudatos elfogadok esetében az MI-hasznalat innovativ, ugyanakkor hiteles és kommunikécids szem-
pontbdl értelmezhetd bemutatasa kaphat nagyobb szerepet.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, marketingkommunikacié, vizualis reklam, fogyasztoéi attitlid,
klaszterelemzés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Napjainkban egyre nagyobb teret nyer a mestersé-
ges intelligencia (MI) hasznalata a marketingkom-
munikacio teriiletén is. A kiilonféle vizualis reklam-
tartalmak el6allitasa soran az MI képes lehet olyan
kreativ megoldasok generalasara, amelyek verseny-
képességben ¢és hatékonysagban megkozelithetik
vagy akar feliil is mulhatjak az ember altal készitett
anyagokat. Mindazonaltal a tanulmany készitésének
idépontjaig korlatozott szamu empirikus kutatas
foglalkozik azzal, hogy a fogyasztok hogyan viszo-
nyulnak az MI éltal eléallitott vizualis tartalmakhoz
(Sun et al. 2024; Khan et al. 2024; Liu & Zhang
2024; Tevi et al. 2025). Ezek a munkék jellemzden
csak részteriiletekre fokuszalnak, igy tovabbra is in-
dokolt vizsgalni, hogy a fogyasztok mennyire képe-
sek felismerni az MI éltal generalt vizudlis tartalma-
kat, azok milyen érzelmi reakciokat valtanak ki, és
milyen valasztasi és értékelési mintazatok jelennek
meg az MI-generalt és az ember altal készitett krea-
tivok dsszehasonlitdsa soran.

Jelen kutatas célja, hogy 0sszehasonlitsa az em-
ber altal készitett ¢s az Ml-eszkozzel generalt (a
jelen kutatasban alkalmazott promptolasi eljarassal
létrehozott) vizualis reklamkreativok fogyasztoi
megitélését. A vizsgalat fokusza a kreativparokhoz
kapcsolodo onbevallason alapulo értékelésekre ira-
nyul: (1) az Ml-eredet felismerhetéségének és az
ehhez kapcsolodo érzelmi viszonyulasnak a minta-
zataira, (2) a tetszés €és a vizualis megitélés dimen-
zioira (pl. hitelesség, érthetdség, kreativitas, modern
vizualis stilus), valamint (3) az MI-innovaci6 elfo-
gadéasanak szerepére. A tanulmany nem a reklamok
tényleges viselkedési vagy emlékezeti hatasat méri,
hanem a résztvevok észleléseit és értékeléseit, ezért
az eredmények elsésorban a fogyasztoi elfogadas és
megitélés mechanizmusaira vonatkoztathatok.

A kutatas relevanciajat erdsiti az a tény, hogy
az MI marketingben torténd térnyerése egyértelmii
trenddé valt, ezt a folyamatot emeli ki Grewal kuta-
tocsoportja is tanulmanyéaban (Grewal et al. 2024),
ugyanakkor az MI éltal generalt vizualis reklamok
esetében kevés olyan empirikus vizsgalat talalha-
to, amely egyszerre méri az Ml-eredet felismer-
hetdségét, az ehhez tarsuld érzelmi viszonyulast,
és ezek kapcsolatat a kreativ észlelt megitélésével
és preferenciajaval. Ezért kiemelten fontos feltarni
azokat a szempontokat és Osszefliggéseket, amelyek
alapjan a fogyasztok elfogadjak vagy elutasitjak a
mesterséges intelligencia alkalmazasat a marke-
tingkommunikacioban. A tanulmény tartalma egy
olyan kvantitativ, online kérddives felmérés ered-
ményének ismertetése, ahol a fenti témakort vizs-
galjuk. A megkérdezettek kore a Budapesti Miiszaki
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és Gazdasagtudomanyi Egyetem Gazdasag- ¢és
Tarsadalomtudomanyi Kar marketingkommunika-
cio ¢s digitalis technologiak irant érdeklodé mes-
terhallgatoi voltak, illetve a karhoz kotddo, digitalis
technologiak irant érdeklédé fiatal felnéttek voltak.
A mintavétel 6nkéntes alapon valosult meg.

SZAKIRODALMI HATTER
LITERATURE REVIEW

Az MI lehetévé teszi a vallalatok és az ligynoksé-
gek szamara, hogy személyre szabott kreativ tartal-
makat hozzanak létre, sikeresebben célozzak meg
a fogyasztokat, és optimalizaljak kampanyaikat. A
vilag legnagyobb reklamiigynokségei a kampanyok
optimalizalasanal és a fogyasztoi ¢lmény javitasanal
veszik igénybe a segitséget. A generativ MI atalakit-
ja a marketingkommunikaciot, kutatasunk is erre a
folyamatra fokuszal. A szakirodalom szerint a tech-
nologia kiiléndsen a személyre szabott tartalom 1ét-
rehozasaban, a fogyasztoi interakciok tamogatasa-
ban ¢és a kampanyok optimalizalasaban jatszik egyre
meghatarozobb szerepet (Singhal 2024; Grewal et
al. 2024).

A marketingkutatas gyakorlati MI-
alkalmazasairdl és a valaszadéi élmény/perszonali-
zacid jelentdségérdl Dand és Kovacs (2024) szamol
be. Példaul Camacho ligynokségének munkajaban
a ChatGPT-t kiilonboz6é feladatoknal hasznalja,
példaul kutatasoknal, KPI-metrikak létrehozasanal.
Az MI segit automatizalni az ismétlédé feladato-
kat, javitja az Ugyfélszolgalatot, és id6t szabadit
fel a kreativabb munkékhoz (Camacho 2025). A
WPP az NVIDIA-val egyiittmikodve fejleszt MI-
megoldasokat, amelyek segitenek kreativ tartalma-
kat is létrehozni, az Omnicom Group kampanyainak
teljesitmény-optimalizalasanal és nyomonkdvetésé-
nél hasznal Ml-alapt eszkozoket (Hiken 2023). A
PWC tanulmanya (Rao & Verweij 2017) ¢és Flinders
(2023) szerint az MI szerepe a marketingkommu-
nikdcioban harom kiemelt teriileten jelenik meg:
alkalmazhat6 nagy adatbazisok elemzésére, mivel
képes mintdkat felismerni, ami lehetévé teszi a
célk6zonség pontosabb meghatarozasat és a marke-
tingkampanyok optimalizalasat. Tovabbi lehet6ség
az Ml-asszisztens szerepkorben valo alkalmazasa,
mely a juniorok munkajanak részbeni kivaltasara al-
kalmas, vagy kisebb ligynokségeknél, ahol asszisz-
tensi és kreativ feladatokat is ellatnak a munkatarsak
a kreativ-képességek hatékonyabb kihasznalast te-
szi lehetéveé. Egyes iparagi beszamolok alapjan az
MI alkalmazasa koltség- €s id6hatékonysagi poten-
ciallal jarhat, példaul az ajanlatadasi, tartalom-el-
készitési vagy kreativvariacio-készitési folyamatok
gyorsitasan keresztiil. Ezek az elénydk azonban
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kontextusfiiggok, ¢s empirikus dsszehasonlitd vizs-
galat nélkiil nem tekinthetSk altalanos tigynokségi
piaci szabalynak.

Az MI reklamalkotasban betoltott szerepénél —a
tanulmanyunk fokusza miatt — kiemeljiik, hogy az
MI képes szovegek, képek, tartalmak és videok lét-
rehozasara, tamogatja a vallalatokat és tigynoksége-
ket, hogy ,,intelligens dontéseket” hozzanak azaltal,
hogy komplex forgatokdonyveket (storyboardokat)
elemeznek ¢és igy alkalmasak marketingkampanyok
optimalizalasara ¢és a fogyasztoi élmény fokoza-
sara (Lam 2025; O’Donnel et al. 2025). Az MI a
marketingkommunikacié gyakorlatat egyre inkabb
atalakitja a tervezés, a célzas és a tartalomkészités
szintjén, ugyanakkor a legtobb esetben inkabb a
meglévd folyamatok hatékonysagat noveld eszkoz-
ként, nem pedig a marketingmix teljes Gjradefiniala-
saként értelmezheté. Az Ml-alapu elemzések nagy
adathalmazokban képesek mintazatokat azonosi-
tani és eldrejelzéseket tamogatni, ami a személyre
szabott megszolitast segitheti (Haleem 2022; Oguz
2024). Az MI felgyorsitja az adatfeldolgozast, csok-
kentheti a hibak szamat, és kritikus gondolkodassal
kiegészitve javithatja a dontéshozatal mindségét,
hozzajarulva a felhasznaloi élmény és a fogyasztoi
elégedettség novekedéséhez (Mustak 2021). Az MI
az ligyndkségek munkajaban elsék kozt a szoveg-
irasban jelent meg (Flinders 2023). A mesterséges
intelligencia — egyes kutatok véleménye szerint —
alkalmas lehet arra, hogy a teljes kommunikacios
ipart atalakitsa és elokészitse az ember ¢és a ,,gép”
minden eddiginél magasabb szintii kommunikacios
kapcsolodasat, jobb ¢s kreativabb tartalomkészités,
szOvegiras vagy irdasszisztensi végeredmény létre-
hozasa érdekében. Az olyan eszkozokkel, mint az
OpenAl GPT-3 vagy a Jasper MI alkalmazasaval a
kommunikacios ipar kevesebb idét tolthet reklam-
szovegek megalkotasaval, és tobb id6t fordithat az
ugyfelekkel valo kapcsolattartasra vagy uj, krea-
tivitast igényld szovegiroi feladatokra (Anderson
2023). Az account menedzserek munkajanak felér-
tékelodését emeli ki Grewal és szerzotarsai tanul-
manyukban, tekintettel arra, hogy a generativ MI
felgyorsitja a tartalomgyartast, mikozben noveli a
stratégiai koordinacio és ligyfélmenedzsment je-
lentdségét, és az 1j, eredeti tartalmaknal elenged-
hetetlenné valik a kreativitas (Grewal et al. 2024).
Anderson kiemeli, hogy a GenAl bevezetése utan
a cégeknek tobb emberi szerepre van sziikségiik a
stratégiai dontésekben, tigyfélkapcsolatokban és a
mindségbiztositasban.

A marketingkommunikacioval foglalkozo szak-
emberek kutatasi prioritasai kozé tartoznak az MI
nyelvi lehetdségei. A reklam és nyelvészet 6sszeflig-
géseit részletesen elemzi példaul Goddard (2015),
Hornikx et al. (2020), Janich (2013), valamint
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Kovacs (2023). A markazas ¢és a nyelv kapcsolatat
kiilonosen alaposan elemzi Lerman et al. (2018),
Kastens (2008) vagy Theodoropoulou et al. (2021).
Az Eotvos Lorand Tudomanyegyetem kutatoi az
Ml-alapu szoftverek verbalis intelligenciajaval kap-
csolatban megallapitottak, hogy az alkalmazasok
szoismeretilkben még a doktori fokozattal rendelke-
z6 anyanyelvi beszéloket is maguk mogé utasitjak.
A nagy nyelvi modellek mar , képesek igen ¢élethtien
utanozni az emberi képességeket.” (Kovacs & Klein
2024). A Social Discovery Ventures markaigazgato-
ja szerint az MI azért is jelent meg a reklamiparban,
hogy uj magassagokba emelje az emberi kreati-
vitast. Anderson szerint az MI nem képes atvenni
és megtanulni az emberi kreativitast a reklamke-
szitésnél, az MI soha nem lesz olyan kreativ mint
az ember, az alkotok az igazi zsenik az MI mogott
(Anderson 2023). A reklamszovegek megalkotasa
mellett képek és videok generalasara is alkalmasak
az Ml-eszkozok. A nemzetkézi kutatocsoport 50
termékkategoria 16 milliard hirdetésmegjelenését
vizsgalva azt az eredményt allapitotta meg, hogy
az MI altal generalt képek jobb atkattintasi aranyt
érhetnek el, kiilonosen akkor, ha nem tlinnek ,,MI
altal készitettnek”. A tanulmany kiemeli, hogy bizo-
nyos vizualis elemek, példaul az élénk szinek, az MI
altal készitett tartalomra utalnak, mig az esztétikus
képek ¢és nagyobb arcok inkabb emberi alkotasnak
tiinnek (Exner et al. 2025). Osszességében az MI
j6 eszkoz a reklamiigynokségek kezében nemcsak
szovegek, tartalmak, hanem képek generalasara
is. Kutatasunkban ezt vizsgaltuk. Fontos kiemelni,
hogy az MI marketingcélti hasznalata iizleti etikai
kérdéseket is felvethet, kiilondsen a fogyasztok
személyes adatainak kezelésével kapcsolatban
(Kopalle 2022), valamint ellenérzések is tarsulnak
hozza, kiilondsen a Z generaci6 kérében (Somosi et
al. 2023).

KUTATAS
RESEARCH

A kutatds célja annak feltardsa, hogy a vizsgalt,
nem reprezentativ mintaban a valaszadok miként
értékelik a négy kivalasztott kreativpar ember altal
alkotott kampanyképét és kutatasi célra létrehozott
MIl-eszkozzel generalt alternativajat. Vizsgalatunk
a kreativparokhoz kapcsolddo fogyasztoi észlelések
és attitildok 6sszehasonlitasara fokuszal, kiilonos te-
kintettel az MI-eredet felismerhetdségére, az ehhez
tarsuld érzelmi viszonyulasra, a vizualis megitélés
dimenzidira és az innovacidelfogadas szerepére.
A tovabbiakban a ,,preferencia” kifejezés helyett a
,valasztas”, a ,tetszés” és az ,,értékelés” fogalmait
hasznaljuk. Ennek oka, hogy a kutatas nem stabil,
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kontextustol fiiggetlen fogyasztoi preferenciakat
mér, hanem a bemutatott kreativparokra adott aktu-
alis, stimulushoz kotott valasztasi és értékelési vala-
szokat vizsgalja. A kutatasunkban harom koézponti
kutatasi kérdés megvalaszolasat tiiztiik ki célként:

Milyen, explorativ jelleggel értelmezhetd va-
laszadéi csoportok azonosithatok a vizsgalt mintan
beliil a klaszterelemzésbe bevont valtozok, vagyis
az MI-hez kapcsolodo altalanos attitiidok, az on-
bevallott MI-felismerési képesség és az MI altal
készitett reklamokhoz tarsitott onbevallott érzelmi
reakciok alapjan?

A bemutatott kreativparok esetében melyik vi-
zualis reklamot értékelik kedvezobben a fogyasztok
(MI-eszkozzel generalt — a jelen kutatasban alkal-
mazott promptolasi eljarassal — vs. emberi alkotas),

¢és milyen indokok jelennek meg az elfogadas vagy
elutasitas mogott a nyilt kérdéses valaszok alapjan?

Miben tér el az ember altal készitett és az MI-
vel generalt reklamképek észlelt vizualis megitélése
(harmonikus megjelenés, kreativitas, érthetdség,
hitelesség, modern vizualis stilus) a kiilonb6z6 fo-
gyasztoi klaszterek korében? A kérddivben vizsgal-
tuk a digitalis készségek onértékelését, az Ml-alapt
eszkozok hasznalatanak gyakorisagat, valamint az
MiI-technologiahoz valo altalanos viszonyulast.
Mindezek mellett a valaszadok négy kiilonbo-
z6 markahoz tartoz6 kampanyképpart értékeltek:
Coca-Cola Zero kampany, Coca-Cola karacsonyi
kampany, Fresh Corner kampany és OTP Bank
kampanyat.

1. tablazat: A vizsgalt kampanyképparok
Table 1. Examined pairs of campaign visuals

Coca-Cola Zero Coca-Cola
kampany karacsonyi
Ember altal
alkotott vizualis
tartalom

MI altal generalt
vizualis tartalom

Fresh Corner
kampany

OTP Bank kampany

Forrdas: cocacola.hu, freshcorner.hu, otp.hu és sajat prompt alapjan késziilt MI-anyagok alapjan

Mindegyik képpar esetében egy, markakom-
munikacioban korabban megjelent, ember altal al-
kotott képi anyagot és egy kutatasi célra generalt
MIl-alternativat mutattunk be. Az MlI-variansokat
ChatGPT segitségével hoztuk létre, egységes
promptolasi eljaras alapjan; a promptok a termék-
kategoriara, a 0 vizualis témara, a kompoziciora,
a hangulatra és a stilusra vonatkozo instrukciokat
tartalmaztak. Az eszkoz kivalasztasat az indokol-
ta, hogy alkalmas vizualis reklamjellegii, kutatasi
stimulusként hasznalhat6 képi alternativak 1étreho-
zasara, valamint a promptok alapjan tobb valtozat
gyors generalasara és 0sszehasonlitasara. Nem allit-
juk, hogy az eredeti alkoto6i briefet ismertiik vagy
rekonstrualtuk; a ,.tematika” kifejezés alatt a kuta-
tasban a reklam vizualisan azonosithato f6 témajat,
értjiik. A résztvevok el6szor a kreativparok két ele-
mét hasonlitottak Ossze, és azt jelolték meg, hogy
az adott paron beliil melyik kép nyeri el jobban a
tetszésiiket. Ezt a valasztast nem stabil, kontext-
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ustol fiiggetlen fogyasztoi értékelésként, hanem a
bemutatott kreativparokhoz kotott, aktualis tetszési
reakcioként értelmeztiik. A kérddivben a kreativpa-
rok értékelésekor a valaszadok nem kaptak eldzetes
informaciot arrdl, hogy az egyik kép MlI-eszkozzel
késziilt; az MI-eredetre, felismerésre és attitiidre vo-
natkozo kérdések az értékelés utan szerepeltek.

Ezt kovetden a képeket egyenként is értékel-
ték egy 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan. A vizualis
szempontok kivalasztasanal az volt a célunk, hogy a
reklamképek fogyasztoi észlelésének olyan, a jelen
kutatas szempontjabol relevans dimenzioit mérjiik,
amelyek a kreativ elsédleges befogadasahoz és elfo-
gadasahoz kapcsolodnak: harmonikus megjelenés,
kreativitas, érthetd abrazolas, hitelesség és modern
vizualis stilus. Ezek a dimenziok nem a reklamok
tényleges hatékonysagat, hanem a résztvevok on-
bevallason alapuld, stimulushoz kotott vizualis
értékelését ragadtak meg. A kérddivben a kreati-
vparok kozotti valasztas megeldzte az egyes képek
dimenzionkénti értékelését, igy a résztvevok eldszor
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Osszbenyomas alapjan dontottek, majd ezt kovetd-
en adtak részletesebb értékelést az egyes vizualis
szempontok mentén.

A kutatasban dsszesen 143 {6 vett részt. A nemek
szerinti megoszlas alapjan a valaszadok 62%-a nd,
mig 38%-a férfi volt. Eletkor szerint a minta elsé-
sorban fiatal felndttekbol allt: a résztvevok 81%-a
a 20-29 éves korosztalyhoz tartozott, 9%-uk 30-39
éves, mig 10% a 40 év feletti korosztalyt képvisel-
te. Iskolai végzettség szerint a valaszadok tobbsége
magasan képzett volt (94% alapszakos diplomas), és
foldrajzilag is koncentralt mintat kaptunk (76% bu-
dapesti lakos). A résztvevok digitalis készségeiket
magasra értékelték (atlag 4,17), ami Osszhangban
all azzal, hogy a minta dontéen urbanizalt, magasan
képzett, fehérgalléros hattérrel jellemezhetd csopor-
tot reprezental. Ennek megfeleléen eredményeink
elsésorban azon fogyasztéi szegmens megitélését
tikkrozik, amely a kulturalis és tanulmanyi hattér,
valamint a digitalis jartassag alapjan varhatdan az
MI-alkalmazasok irant nyitottabb rétegek kozé tar-
tozhat. A foglalkozasi statusz alapjan vizsgalva a
minta heterogénebb képet mutatott: a résztvevok
38%-a teljes munkaidés foglalkoztatottként dol-
gozott, tovabbi 20%-uk részmunkaidoben, mig a
valaszadok 33%-a aktiv hallgat6i statuszban volt
jelen. Kisebb aranyban (2%) haztartasbeliek, illetve
gyermekgondozasi ellatasban részesiilok is képvi-
seltették magukat a mintaban.

A mesterséges intelligencia alapu technologi-
ak hasznalati gyakorisagat vizsgalva a valaszadok
29%-a jelezte, hogy napi rendszerességgel alkalmaz
MI-eszkozoket, mig tovabbi 40%-uk hetente lega-
labb egyszer hasznal ilyen technologiadkat. A minta
18%-a havonta legalabb egyszer hasznalja ezeket az
eszkozoket, 10%-uk mar kiprobalta, de nem hasz-
nalja rendszeresen, és csupan 2% valaszolta azt,
hogy még nem probalta ki az MI-technolégiat.

Az Ml-hez kapcsolodé altalanos attitiidoket
ugyancsak egy 6tfoku skalan vizsgaltuk. Az atlagos
érték 3,59 pont volt, ami arra utal, hogy a vizsga-
latban résztvevé személyek altalanosan pozitiv, de
megfontolt hozzaallast tantsitanak a mesterséges
intelligencia marketingkommunikaciéban valo al-
kalmazasaval kapcsolatban.

Osszességében tehdt a vizsgdlt minta magasan
képzett, digitalisan tajékozott és technologiahaszna-
latban viszonylag aktiv valaszadokbol allt. Ez a min-
taprofil nem teszi lehetévé az eredmények altalano-
sitasat a teljes fogyasztoi populaciora, ugyanakkor
relevans kiindulopontot ad annak feltarasahoz, hogy
egy digitalisan kompetens, az MI-alkalmazasokkal
varhatoan gyakrabban talalkozé célcsoport miként
értékeli a bemutatott MI-eszkozzel generalt és em-
ber altal alkotott vizualis reklamtartalmakat.
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EREDMENYEK
RESULTS

Az eredmények értelmezési kerete: A vizsgalat
online, dnkéntes mintavételen alapult, és a min-
ta Osszetétele (fiatal, urbanizalt, magasan képzett,
digitalisan kompetens résztvevék) miatt az alabbi
eredmények nem tekinthetdk reprezentativnak, és
nem altalanosithatok a teljes felnétt népességre. Az
Eredmények fejezet ezért mintan beliili osszefiig-
géseket és mintazatokat mutat be: azt vizsgaljuk,
hogy a vizsgalt célcsoportban hogyan alakul az
Ml-eredethez kapcsolodo észlelés, értékelés és va-
lasztas a bemutatott kreativparok esetében. A kovet-
keztetéseket ennek megfelelden explorativ jelleggel
fogalmazzuk meg.

Fogyasztoi attitlidtipusok az MI-
alapu reklamokkal kapcsolatban —
Klaszterelemzés eredményei
Consumer attitude types regarding
Al-based advertising — results of cluster

analyses

A kutatas elsé kozponti kérdése azt célozta meg,
hogy a vizsgalt mintan beliil azonositsuk, milyen
attittidalapu csoportosulasok rajzolodnak ki az MI-
alapu reklamokkal kapcsolatos érzelmi viszonyulas,
az Ml-eredet felismerésének onbevallott mintazata,
valamint az MI marketingbeli innovaciés megitélé-
se mentén. Ehhez TwoStep klaszterelemzést alkal-
maztunk (Hudaverdi 2022). amely modszertanilag
kiilonosen alkalmasnak bizonyul abban az esetben,
ha egyszerre kivanunk numerikus és nominalis (ka-
tegorikus) valtozokat is figyelembe venni az elem-
zésben. A TwoStep klaszterelemzés tovabbi eldnye,
hogy automatikusan meghatarozza a klaszterek
optimalis szamat, valamint Predictor Importance
mutatdja segitségével képes hierarchikusan feltarni,
hogy mely valtozok jarulnak hozza legerésebben a
klaszterek elkiiloniilés¢hez. Tekintettel arra, hogy a
kutatasunkban a fogyasztok érzelmi viszonyulasat
¢és attitlidjeit kategoriakban mértiik, valamint sza-
mos valtozonk nem folytonos jellegii, ez a klasz-
terezési modszer volt modszertanilag a leginkabb
indokolt valasztas.

A klaszterelemzés soran négy f6 valtozot von-
tunk be, melyek tiikrozik a reklamokkal kapcsolatos
érzelmi reakciokat, a felismerési képességet, az ész-
lelt reklamhatékonysagra vonatkozé percepciokat,
valamint az MI innovacioelfogadasahoz valo viszo-
nyulast. Az SPSS szoftver altal szamitott Predictor
Importance mutaté alapjan az alabbi fontossagi sor-
rend rajzolodott ki a klaszterek kialakitasakor:
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1. Milyen érzelmi hatast valt ki Onben egy MI al-
tal készitett reklam? (Predictor Importance: 1)

2. Felismeri On, ha egy reklamot MI generalt?
(Predictor Importance: 0,80)

3. Mennyire tartja innovativnak a mesterséges
intelligenciat a marketing tertiletén? (Predictor
Importance: 0,12)

4. On szerint az MI altal készitett reklamok ha-
tékonyabbak lehetnek, mint az ember altal al-
kotott reklamok? (Predictor Importance: 0,07)

A valtozok fontossagi sorrendje jelzi, hogy az
érzelmi reakcio és az MI altal generalt tartalom
felismerésének képessége jatszotta a legnagyobb
szerepet a klaszterek elkiilonitésében, mig a reklam-
hatékonysag és innovacios megitélés ennél kisebb
stllyal szerepelt az elkiilonitésben.

A teljes mintan vizsgalva a valaszadok tobbsége
(62%) ugy vélte, képes felismerni az MI altal gene-
ralt reklamokat. Mindazonaltal jelentds arany (30%)
bizonytalannak mutatkozott e kérdésben, ¢s mind-
Ossze 8% jelezte, hogy nem tudja felismerni ezeket
a reklamokat.

Az észlelt reklamhatékonysag megitélése erds
bizonytalansagot mutatott: a valaszadok 43%-a nem
tudott allast foglalni, 36% szerint nem hatékonyab-
bak az MI-reklamok az ember altal alkotottnal, mig
21% szerint ezek akar emlékezetesebbek is lehet-
nek.

A mesterséges intelligencia marketing teriiletén
valé innovativitasanak megitélése 1-5 skalan atla-
gosan 3,94 volt, ami mérsékelten pozitiv viszonyu-
last tiikroz.

Az érzelmi reakciok tekintetében a legtobb va-
laszado6 (70%) semleges érzelmi hatasrol szamolt be
az Ml-alapu reklamok kapcsan, de szamottevé volt
a negativ érzelmek aranya (25%) is, mig pozitiv ér-
zelmeket csupan a minta 5%-a jelolt meg.

A Kklaszterek minéségét mérd Silhouette-érték (0,4)

kozepes” (fair) besorolast kapott, ami arra utal,

hogy relevans, de nem ¢lesen elkiiloniilé csopor-
tokat tudtunk azonositani. Fontos hangstlyozni,
hogy a generativ MI-vel kapcsolatos fogyasztoi at-
titidok vizsgalata egy gyorsan formalodo, ,.fiatal”
kutatasi teriilet: a fogalmi keretek és a stabil mérési
megoldasok jelenleg is alakulnak, ezért kétségek
meriilhetnek fel, hogy a vizsgalt jelenséget minden
szempontbol optimalisan ragadtuk-e meg. Ebbdl
kovetkezéen a klaszterek nem tekinthetdk idoben
és kontextusok kozott valtozatlan, ,készen adott”
fogyasztoi szegmenseknek, hanem a jelen min-
tan beliil, az alkalmazott valtozok és a bemutatott
kreativstimulusok mellett kirajzolodd, explorativ
attitidmintazatoknak. A klaszterstruktira ezért ér-
zékeny lehet a vizsgalati kontextusra (példaul kam-
panytematikara, kreativminéségre, Ml-eszkozre ¢és
promptolasi eljarasra), valamint idoben is modo-
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sulhat, ahogy a fogyasztoi tapasztalat és tarsadalmi
diskurzus valtozik. Ennek megfelel6en a klaszterek
megerésitése és ,stabilitasuk” tesztelése ismételt
adatfelvételekkel, nagyobb és heterogénebb min-
tan, illetve eltéré kreativok és piacok bevonasaval
indokolt. A klaszterelemzés alapjan harom, a jelen
mintan beliil értelmezhetd fogyasztoi attitiidcsoport
rajzolodott ki:

. Bizonytalan szemlélok (N=46; 32%): e cso-
port tagjai érzelmileg semlegesek (100%), és
jelentds bizonytalansag jellemzi 6ket az MI-
tartalmak felismerésében (78% bizonytalan).
Reklamhatékonysagi  megitélésiik  szintén
bizonytalan (61%), az innovacios potencialt
kozepesen pozitivan értékelik (atlag: 3,85).
Technikailag nyitottak, de nem elkotelezettek.

. Kritikus felismerék (N=43; 30%): magas fel-
ismerési képesség (81%) ¢és thlnyomorészt
negativ érzelmi reakcio (84%) jellemzi ezt a
csoportot. Az Ml-alapu reklamokat nem tart-
jak hatékonyabbnak az ember altal alkototthoz
képest (54% szerint nem hatékonyabb), in-
novacios értékelésiik az atlagnal alacsonyabb
(atlag: 3,58). Technologiailag mérsékelten
nyitott, kritikus, elutasito attitiid jellemzi 6ket.

. Tudatos elfogadok (N=54; 38%): e csoport
tagjai teljes mértékben felismerik az MI altal
generalt reklamokat (100%), érzelmileg sem-
legesek (100%), reklamhatékonysag tekinteté-
ben ovatosak (41% bizonytalan). Az innovaci-
6s potencialt kiemelked6en pozitivan értékelik
(atlag: 4,31). Ez a klaszter tehat jol tajékozott,
technologiailag nyitott, ugyanakkor megfon-
tolt és visszafogott viszonyulast mutat az MI-
hatékonysag kérdésében.

Fontos hangsulyozni, hogy a klaszterek a jelen
mintan beliil értelmezhetd, explorativ tipologiat je-
lentenek, amelynek altalanosithatosaga és stabilita-
sa tovabbi, nagyobb és heterogénebb mintan végzett
validaciot igényel.

Kiemeljiik, hogy a haromtipusu struktura (sem-
leges/kritikus/elfogadd mintazatok) Osszecseng a
magyar lakossag MlI-interjuihoz valo hozzaallasa
alapjan azonositott elzarkozo—semleges—készsé-
ges csoporttal (Dand & Kovacs 2024). A klasz-
terelemzés altal feltart csoportok a jelen mintan
beliil arra utalnak, hogy az MI-alapu reklamokkal
kapcsolatos  attitidmintazatok — &sszefliigghetnek
az érzelmi reakciokkal, az onbevallott felismerési
képességgel és az MI innovacidés potencialjanak
megitélésével. E csoportok megismerése kulcsfon-
tossagu lehet a jovObeni, célzott és szegmentalt MI-
marketingkommunikacios stratégiak hatékonyabb
kidolgozasaban és alkalmazasaban.
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A vizsgalt reklamkreativparok
valasztasi mintazatai és indoklasai
Choice patterns and justifications in the

examined advertising creative pairs
A kutatas masodik kérdése arra iranyult, hogy fel-
tarjuk, a vizsgalt mintaban a résztvevok az egyes
kreativparokon beliil melyik képet valasztjak tet-
szet6sebbnek, valamint milyen szempontokkal és
indoklasokkal magyarazzak a konkrét kreativparok-
ra adott valasztasaikat. A kérdés vizsgalatahoz négy
marka kampanyképparjat hasznaltuk fel, amelyek
lehet6séget adtak arra, hogy eltérd tematikaju kam-
panyok esetén is megvizsgaljuk az MI-vel kapcso-
latos valasztasi és értékelési mintazatok alakulasat.
1. Az elsé vizualis 6sszehasonlitas a Coca-Cola
Zero kampanyhoz kapcsolddott. A valaszadok
feladata az volt, hogy az MI altal generalt és
az ember altal készitett képek koziil valasszak
ki a szamukra vonzobbat. Ebben az esetben a
teljes mintat tekintve az eredeti (ember altal
alkotott) egyértelmii f6lényt élvezett (72% az
eredeti képet, 28% az MI-képet valasztotta).
A klaszterek szerinti bontasbol az is kirajzo-
lodott, hogy az értékelések Osszefliggésben
allnak a klaszterelemzés soran azonositott
fogyasztoi attitlidokkel. A kritikus felismerdk
csoportja — akik negativan viszonyulnak az
MlI-tartalmakhoz — mindéssze 19%-ban va-
lasztottak az MI-képet. A technologiailag nyi-
tottabb, tudatos elfogadok esetében magasabb,
de nem kiemelkedd (39%) volt ez az arany. A
bizonytalan szemlélok inkabb az ember altal
alkotott kreativot valasztotta (24%-uk jeldlte
meg az MI-képet).
A valaszadok altal adott szoveges indoklasok
ramutatnak, hogy az ember altal alkotott kép
valasztasa elsdsorban annak letisztult megjele-
nésével, természetességével és hitelességével
magyarazhato. A résztvevok az ember altal
alkotott képet jellemzben ,kevésbé hivalko-
donak”, ,,valosagosabbnak” vagy ,,ikoniku-
sabbnak” tartottdk. Ezzel szemben az MI altal
generalt képet valasztok az ¢lénkebb szineket,
figyelemfelkeltd fényhatasokat, dinamikus
kompoziciot és a modern vizualis stilust emel-
ték ki pozitivumként, még akkor is, ha tuda-
tosan érzékelték annak mesterséges eredetét.
2. Amasodik képpar esetén (Coca-Cola karacso-
nyi kampany) az MI altal generalt kép javara
fordult a valasztas: a teljes minta 76%-a va-
lasztotta ezt, és csak 24%-uk az ember altal
alkotott verziot.
Klaszterelemzés alapjan a karacsonyi MI-
kép kiilonosen a tudatos elfogadok kozott
volt kiemelkedéen népszerli (85%), de még
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a kritikus felismerdk (65%) és a bizonytalan
szemlélok (76%) is inkabb ezt valasztottak.
Az eredmények ebben a konkrét kreativpar-
ban arra utalnak, hogy az tinnepi hangulatot és
érzelmi kapcsolodast erdsité vizualis elemek
hozzajarulhattak az MI-kép kedvezdbb meg-
itéléséhez; ez azonban nem altalanosithatd
minden érzelmi kampanyhelyzetre.
A valaszadok szoveges indoklasai szerint az
MI altal generalt kép elsésorban a ,,karacso-
nyibb”, ,,vidamabb”, ,melegséget sugarzo” ér-
zelmi megjelenés miatt lett kedveltebb. A kép
részletgazdagsaga, az tinnepi hangulat vizualis
intenzitasa tette vonzova. Az ember 4ltal alko-
tott képet valasztok ugyanakkor a letisztultsag,
egyszeriiség, valamint a grafikai hibak hianyat
tartottak kiemelten fontosnak.

3. A Fresh Corner kampany esetében ismét az

ember altal alkotott képet részesitették tobben
elényben (59%), bar kisebb kiilonbséggel, mint
az els6, a Coca-Cola esetén. A kritikus felis-
mer6knek itt is nagyobb aranyban tetszett az
eredeti kép (72%), mig a bizonytalan szemlélok
csoportjaban mar az MI-kép volt népszertibb
(54%). Ez az eredmény ramutat a vizsgalt min-
taban, hogy a technologiailag kevésbé tudato-
san viszonyul6 fogyasztok esetében nagyobb
lehet a nyitottsag az MI-esztétikara.
A szoveges valaszok szerint a human kép hi-
telessége, valosaghtisége, illetve a megszokott
markajelzések jelenléte miatt vonzobb. Az MI-
képpel kapcsolatos kritikak kozott megjelentek
az irredlis vizualis elemek (,rajzfilmszertiség”,
»grafikai hibak”) is. Az Ml-képet valasztok
azonban kiemelték a hangulatosabb, vizualisan
vonzobb és étvagygerjesztobb megjelenitést.

4. Az OTP kampanynal az értékelések viszonylag

kiegyensulyozottak voltak (eredeti kép: 56%,
MI-kép: 44%). A kritikus felismeréknek tul-
nyomo részben inkabb az eredeti kép tetszett
(77%), mig a bizonytalan szemlélk tobbsége
(63%) az MI-képet valasztotta, kiemelve e cso-
port esztétikai nyitottsagat.
A valaszok szerint az eredeti képet valasztok a
letisztultsag, érthetdség és hitelesség miatt don-
tottek igy, mig az MI-kép tamogatoi az egyedi-
ség, a vizualis dinamizmus és modernitas érveit
hangsulyoztak. Az OTP példaja mutatja azt az
egyensulykeresést, amely a technologiai jita-
sok iranti nyitottsag és a kommunikacios tartal-
mak érthetésége kozott fennall.

A vizualis reklamok tetszését vizsgalva lathato,
hogy nem pusztan a technolégiai attitidok, hanem
az érzelmi azonosulds, a markafelismerhetdség,
valamint az esztétikai élmény is jelentdsen befolya-
solja, hogy a vizsgalt mintaban a résztvevok az MI
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altal generalt vagy az ember altal alkotott kreativ
tartalmakat valasztjak-e. Az eredmények alapjan az
Ml-eszkozzel generalt kreativok a vizsgalt mintaban
akkor kaptak kedvezébb valasztasi aranyt, amikor
a valaszadok erdsebb érzelmi hangulatot, vizualis
Ujszerliséget vagy modernebb megjelenést tarsitot-
tak hozzajuk; az ember altal alkotott kreativok ked-
vezobb értékelése pedig inkabb a hitelességhez, az
érthetéséghez és a markakonform vizualis megjele-
néshez kapcsolodott.

Az ember altal alkotott és az MI

altal generalt reklamképek vizualis
megitélésének kiilonbségei a fogyasztoi
klaszterek korében az esztétikai és
értelmezhetdségi dimenziék mentén
Differences in the visual perception

of human-created and Al-generated
advertising images among consumer
clusters along the aesthetic and

interpretability dimensions

A kutatas harmadik kérdése arra iranyult, hogy
feltarjuk, milyen eltérések mutatkoznak az eredeti
(ember altal alkotott) és az MI altal generalt rek-
lamképek vizualis megitélésében az azonositott fo-
gyasztoi klaszterek (bizonytalan szemlélok, kritikus

felismerdk, tudatos elfogadok) kozott. Az esztétikai
és értelmezhetdségi dimenziokat az alabbi 6t aspek-
tus mentén vizsgaltuk: harmonikus megjelenés,
kreativitas, érthet6ség, hitelesség, valamint modern
vizualis stilus.

A Coca-Cola Zero kampany esetében (2. tabla-
zat) az eredeti kép Osszességében kedvezbb meg-
itélést kapott, amit a paros t-proba is alatamasztott:
a harmonikus megjelenés (eredeti kép atlag = 4,15
vs. atlag MI = 3,01; t(141)=-8,31; p =,000), az ért-
hetéség (4,36 vs. 4,15; t(142)= -2,26; p = ,025) és
kiilondsen a hitelesség (4,09 vs. 3,09; t(138)=-7,62;
p =,000) dimenzidiban az ember altal alkotott ver-
zi6 szignifikansan feliilmilta az MI-képet. A krea-
tivitas (3,18 vs. 3,27; t(142)= 0,70; p = ,487) ¢és a
modern vizualis stilus (3,58 vs. 3,71; t(142)= 0,99,
p =,323) terén ugyan az MI-valtozat mutatott enyhe
elényt, am ezek a kiilonbségek nem értek el szignifi-
kancia-szintet. A klaszterek kozti eltérések tovabbra
sem bizonyultak statisztikailag jelentdsnek, jollehet
apr6 tendenciak megfigyelheték: példaul a tudatos
elfogadok tovabbra is kiss¢é magasabbra értékelték
az MI-kép kreativitasat, mig a kritikus felismerdk
alacsonyabbra a harmonikussagat. Ez arra utal,
hogy bar a klaszterek mogott hiizodo attitidok fi-
noman arnyaljak a vizualis percepcidkat, a o kii-
l1onbségeket elsdsorban az eredeti kép hitelessége és
érthetdsége magyarazza.

2. tablazat: Az els6é képpar (Coca-Cola Zero kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 2. Assessment of the first pair of campaign visuals (Coca-Cola Zero campaign) across the

examined dimensions
1. képpar
Teljes minta Blzon)Ta}an Kritikus felismerdk | Tudatos elfogadok
szemlélok
143 46 43 54
; Std. : Std. : Std. . Std.
Ailag Deviation Arlag Deviation Arlag Deviation Arlag Deviation
Harmonikus megjelenés 4.15 0.845 4,09 0,925 4,19 0,824 4,19 0,803
E Kreativitas 3.18 0.983 3,17 0.950 3.19 1.097 3319 0.933
a Ertheté abrazolis 4.36 0,800 4,35 0,849 4,26 0.848 4,44 0,718
& Hitelesség 4,08 0,848 3.93 0,879 4,12 0.823 4,17 0.841
Modern vizualis stilus 3,58 1,024 3.50 1,027 3.63 0,952 3.61 1,089
— Harmonikus megjelenés 3.01 1,226 291 1,083 2.88 1313 3.20 1,265
E 2 |Kreativitas 327 1.156 3.39 1.085 2.93 1.280 343 1.075
- ; Ertheté abrazolas 4.15 1.002 4.13 1,002 393 1.100 4,35 0,894
=3 Hitelesség 3.09 1.305 342 1.200 286 1.302 3.00 1.359
Modern vizualis stilus 3,71 1.190 3,76 1,196 3.63 1.254 3,74 15152,
Szignifikansan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintdhoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés

A Coca-Cola karacsonyi kampanynal (3. tablazat)
markansan megvaltozott a kép: az MI altal generalt
képet minden vizualis dimenzioban jobban értékel-
ték. A paros t-proba eredményei megerdsitik ezeket a
kiilonbségeket: az MI-kép szignifikansan kedvezobb
értékelést kapott a harmonikus megjelenés (atlag MI
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=4,11 vs. eredeti = 3,38; t(142)=-5,30; p =,000), a
kreativitas (3,96 vs. 3,01; t(142)= -7,69; p = ,000),
az érthet6 abrazolas (4,32 vs. 3,82; t(141)=-4,58; p
=,000), a hitelesség (3,96 vs. 3,49; t(138)= -3,88; p
=,001), valamint a modern vizualis stilus (3,90 vs.
3,38; t(142)=-4,20; p = ,000) tekintetében is.
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3. tablazat: A masodik képpar (Coca-Cola karacsonyi kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok
mentén
Table 3. Assessment of the second pair of campaign visuals (Coca-Cola Christmas campaign) across
the examined dimensions

2. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerdk | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
: Std. ; Std. ; Std. ; Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation Arlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3.38 1.099 3.26 1.042 3.63 1.024 3,28 1.188
E Kreativitas 3.01 1,071 2,87 0.980 3.09 el 3,06 1,071
a Ertheto abrazolis 3.82 1.056 3.67 1.168 391 0.921 3.87 1,065
&5 Hitelesség 3.49 1.007 3.36 0.780 3.64 1.078 348 1,112
Modern vizualis stilus 3.38 1,086 3,11 1,120 3.65 0.948 3.39 1,123
 |Harmonikus megjelenés 4,11 1,056 4,15 0.965 1,236 437 0,896
'Z_:‘ 2 |Kreativitas 3.96 1.093 3.85 1.173 3.81 1.160 4,17 0.947
= ; Ertheto abrazolis 4.32 0.946 4.39 0.881 4.14 1.082 441 0.880
= 5 |Hitelesség 3.96 1,049 4,07 0.936 3,74 1,211 4,04 0,990
Modern vizualis stilus 3.90 1.026 3,76 1.058 3.70 1.206 0,771
Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés

Itt szignifikans klaszterhatast is talaltunk: a kriti-
kus felismerdk a teljes mintahoz képest szignifikan-
san alacsonyabbra értékelték az MI-kép harmonikus
megjelenését (atlag = 3,74, teljes minta atlaga
4,11; p <0,05), ami jol illeszkedik az els6 kutatasi
kérdés kapcsan megfogalmazott kritikus attittidjiik-
hoz. Ezzel szemben a tudatos elfogadok magasabb-
ra értékelték a kép modern vizualis stilusat (atlag =
4,17;p<0,1), ami technolégiai és vizualis nyitottsa-
gukat tiikrozi. Az eredmények tehat azt jelzik, hogy
ebben az érzelmileg erdsen toltott kampanyhelyzet-
ben az MI altal generalt tartalom nemcsak vizuali-
san, hanem érzelmileg is erdteljesebben rezonalt a
fogyasztokkal.

A Fresh Corner kampany esetében (4. tablazat)
vegyesebb volt a kép: az eredeti és az MI altal ge-
neralt valtozat harmonikus megjelenése gyakorla-
tilag azonos (eredeti kép atlag = 3,92 vs. atlag MI
=3,92; t(142)= 0,00; p = 1,000). Az MI-kép ugyan
magasabb kreativitast (3,35 vs. 3,14; t(142)=-1,72;
p = 0,087) és modernebb vizualis stilust (3,76 vs.
3,30; t(142)= -3,35; p = 0,001) kapott, de e kettd
koziil csak az utobbi bizonyult statisztikailag szig-
nifikansnak. Az érthetd abrazolas dimenzioban nem
mutatkozott érdemi eltérés (4,22 vs. 4,31; t(142)=
0,97; p = 0,336). A hitelesség ugyanakkor tovabb-
ra is egyértelmiien az eredeti kép erdssége maradt
(4,15 vs. 2,94; t(139)=7,78; p = ,000).

4. tablazat: A harmadik képpar (Fresh Corner kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 4. Assessment of the third pair of campaign visuals (Fresh Corner campaign) across the
examined dimensions

3. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerék | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
/ Std. ; Std. , Std. : Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Arlag Deviation Atlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3,92 1.051 3.70 1.113 3.95 1.090 4.07 0.949
B Kreativitas 3,14 1,032 2,96 0.988 3.30 1,103 307 1,005
Q Ertheté abrazolas 4.31 0.906 4,20 0,885 4.30 0.887 441 0,942
& Hitelesség 4,15 0,870 0,824 433 0,865 424 0,867
Modern vizualis stilus 3.30 1.062 3.04 0.965 3.40 1.072 3.44 1.110
. [Harmonikus megjelenés 3.92 1,141 415 0.894 3.65 1,325 3,93 1.147
2 3 [Kreativitis 3.35 1.109 35¢ | oo |EEEEN 1283 357 0.944
= g Ertheté abrazolas 4,22 0,905 443 0,720 3,95 1,133 424 0,799
= % |Hitelesség 2,93 1,356 1,373 2,63 1,398 2,75 1,207
Modern vizualis stilus 3.76 1.070 391 0,939 3.49 1,162 3.83 1.077
Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
*p<0,05 **p<0,1

Forras: sajat szerkesztés
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Ebben az esetben harom szignifikans klaszterel-
térés is megfigyelhetd volt:

. A bizonytalan szemlélok — a teljes mintaval
szemben — magasabbra értékelték az MI-kép
hitelességét (atlag = 3,42, teljes minta = 2,94;
p <0,05), mikozben az eredeti kép hitelességét
alacsonyabbra (3,86 vs. 4,15; p < 0,05) pon-
tozva altalanosan kritikusabbnak bizonyultak.

. A kritikus felismerék szignifikansan gyen-
gébbnek lattak az MI-kép kreativitasat (atlag
= 2,86, teljes minta = 3,35; p < 0,05), ami Osz-
szhangban all technologiai szkepszisiikkel.

Osszességében az esztétikai megitéléseket erd-
sen befolyasolja a fogyasztoi attitiid: mig a moder-

nitas terén az MI-kép elényt élvez, az eredeti kreativ
tovabbra is a hitelesség garanciajat jelenti.

Az OTP kampany esetében (5. tablazat) a paros
t-proba pontositotta a mintazatot. Az MI altal gene-
ralt valtozat szignifikansan kreativabbnak (atlag MI
= 3,52 vs. eredeti = 2,84; t(142)= —4,61; p = ,000)
¢és modernebb vizualis stilustinak bizonyult (3,92 vs.
3,08; t(142)= —5,80; p = ,000). Ezzel szemben az
eredeti kép egyértelmii folényben volt az érthetéség
(3,94 vs. 3,08; t(141)=6,01; p =,000) és a hitelesség
(3,81 vs. 2,89; t(139)= 6,03; p = ,000) dimenzioi-
ban. A harmonikus megjelenésben nem mutatkozott
szignifikans kiilonbség (3,66 vs. 3,37; t(141)= 1,83;
p =,070).

5. tablazat: A negyedik képpar (OTP kampany) megitélése a vizsgalt dimenziok mentén
Table 5. Assessment of the fourth pair of campaign visuals (OTP campaign) across the examined

dimensions
4. képpar
Teljes minta Bizonytalan Kritikus felismerék | Tudatos elfogadok
143 46 43 54
; Std. ; Std. : Std. : Std.
Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation Atlag Deviation
Harmonikus megjelenés 3.66 1,129 336 1.090 3,74 1,071 3.85 1,172
B Kreativitas 2,84 1,220 2,72 1.047 2,98 1,354 283 15255
a Ertheté abrazolis 3.93 1.085 3.65 15158 4.05 1,112 4.07 0.968
& Hitelesség 381 1,017 0.900 4,07 1.045 3.9 1.014
Modern vizualis stilus 3.08 1,187 2,78 1,094 1,120 2.96 1,228
= Harmonikus megjelenés 337 1,324 3.58 1,158 3.09 1,342 343 1,422
.-‘5' g |Kreativitas 352 1,168 3.83 1.102 3.21 1,226 3.50 1129
= ; Ertheté Abrazolas 3.08 1,432 3.26 1,482 2,77 1.411 3.19 1,388
E & [Hitelesség 289 | 1242 H 1148 1222 2.85 1235
Modern vizuilis stilus 3.92 1.031 3.98 0.977 3.63 1,113 4.09 0.976

Szignifikdnsan alacsonyabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemzés)
Szignifikdnsan magasabb érték a teljes mintahoz képest (ANOVA elemz€és)

*p<0,05 **p<0,1
Forras: sajat szerkesztés

Szignifikans klaszterkiilonbségek is jelentkez-
tek:

. A bizonytalan szemlélék alacsonyabb hi-
telességi értékelést adtak az eredeti képre
(atlag = 3,43, teljes minta = 3,81; p < 0,05),
mikozben az MI-kép hitelességét magasabb-
ra pontoztak (3,33 vs. 2,89; p < 0,05), ami az
MI-tartalmakkal szembeni nagyobb nyitottsa-
gukat tiikr6zi.

. A kritikus felismer6k az MI-kép hitelességét
szignifikansan alacsonyabbra (atlag = 2,49 vs.
2,89; p < 0,10), mig az eredeti kép moderni-
tasat magasabbra értékelték (3,53 vs. 3,08; p
< 0,05), megerdsitve technologiai szkepszisii-
ket. A tudatos elfogadok ugyan nem mutattak
szignifikans eltérést, de 6k pontoztak a legma-
gasabbra az MI-kép modern vizualis stilusat
(atlag = 4,09), alatamasztva a klaszter korab-
ban feltart innovacio-orientalt attitidjét.

A harmadik kutatasi kérdés eredményei alapjan
elmondhatd, hogy a fogyasztoi klaszterek vizualis
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megitélései jelentds eltéréseket mutatnak, kiilono-
sen a hitelesség, az érthetdség, valamint a modern
vizualis stilus dimenzidiban. A paros t-proba ered-
ményei szerint az MI altal generalt képek a moder-
nitas ¢és kreativitas terén gyakran elényben része-
stilnek — kiilondsen érzelmileg intenziv kampanyok
esetében —, ugyanakkor a hitelesség és érthetéség
dimenzidiban tovabbra is az ember altal alkotott
tartalmak dominalnak. A klaszterek kozti kiilonbsé-
gek arnyaljak ezt a képet: a bizonytalan szemléldk
nyitottabbnak bizonyulnak az MI altal generalt
képek irant, st egyes esetekben hitelesebbnek is
itélik azokat; a kritikus felismer6k kovetkezetesen
alacsonyabbra értékelik az MI-tartalmakat, kiilono-
sen a hitelesség és kreativitas dimenzidiban; mig a
tudatos elfogaddk technologiailag nyitottabbak, és
pozitivabban viszonyulnak az MI-vizualhoz, kiil6-
ndsen a modern stilus tekintetében.

Osszességében az eredmények a vizsgalt céleso-
portban a bemutatott kreativparokra adott értékelé-
sek ¢s valasztasok konzisztens mintazatait mutat-
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jak. Ezek a megallapitasok nem populacios szintii
becslések, hanem explorativ jellegli eredmények,
amelyek jovobeli, reprezentativ vagy kisérleti vizs-
galatok szamara adnak kiindulopontot.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A bemutatott kreativparok alapjan az MI-variansok
erdssége a modern vizualis stilus és az Ujszerliség
észlelése volt, ugyanakkor a vizsgalt mintaban a hi-
telesség és az érthetdség dimenzidiban tobb esetben
alacsonyabb értékelést kaptak az ember altal alko-
tott verzioknal. A vizsgalt mintaban a kreativok érté-
kelése szorosan Osszefiiggott azzal, hogy a résztve-
vék mennyire érzékelték érzelmileg megérintének
¢és hitelesnek az adott kampanyiizenetet. A bemuta-
tott kreativparok alapjan az MlI-eszkozzel generalt
verziok megitélése a vizsgalt mintaban kedvezdbb-
nek mutatkozott azokban az esetekben, amikor a va-
laszadok a képekhez erésebb érzelmi kapcsolodast,
vizualis Ujszeriiséget vagy modernebb megjelenést
tarsitottak. Ez az eredmény nem 4altalanos érvényii
szabalyként, hanem a vizsgalt kreativok és cél-
csoport kontextusaban értelmezendd, ugyanakkor
gyakorlati tanulsagként jelzi, hogy az MI-vizualok
alkalmazasanal a ,technikai latvany” onmagéaban
nem elég: a kreativ briefben explicit moédon érdemes
definialni az elérni kivant érzelmi hatast.

Fontos kiemelni, hogy az eredmények elsésorban
egy fiatal, urbanizalt, magasan képzett és digitalisan
magabiztos fehérgalléros fogyasztoi szegmensre ér-
vényesek. Eppen ezért a tanulmany kovetkeztetései
kiilondsen a technoldgiai innovaciok korai elfoga-
doi, illetve az MI-alapu marketingkommunikacio
elsédleges célcsoportjai szempontjabol értelmezhe-
ték. A jovobeli kutatasok feladata annak vizsgalata,
hogy az itt azonositott mintdzatok mennyiben térnek
el idésebb, alacsonyabb digitalis készségekkel ren-
delkezé vagy eltéré tarsadalmi-kulturalis hattérrel
jellemezhetd csoportok esetében.

A fentiek alapjan a marketingkommunikacios
gyakorlat szdmara az alabbi ajanlasok fogalmazha-
tok meg:

. A kommunikacio soran érdemes figyelembe
venni a vizsgalt mintaban azonositott attitiida-
lapu csoportokat, és ezekhez illeszked? tizene-
telemeket, kreativ megoldasokat alkalmazni.
Kiemelt figyelmet kell forditani az MI altal
generalt képek hitelességének javitasara, kii-
16nosen a grafikai hibak kikiiszobolésére.

. A jelen kutatas alapjan ovatos gyakorlati ko-
vetkeztetésként megfogalmazhatd, hogy az
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MIl-vizualok tesztelése megfontolhato lehet
olyan kampanyhelyzetekben, ahol az érzelmi
hangulat, az linnepi asszociaciok vagy a vizu-
alis intenzitds a kommunikacio lényegi ele-
mei. Ez azonban nem az MI-jegyek elfedését
jelenti, hanem a kreativ koncepcié tudatosabb
tervezését, valamint annak eldzetes vizsgala-
tat, hogy az Ml-eszkozzel generalt vizualis
megoldas a célcsoport szamara hitelesnek,
érthetének és markahoz illeszkeddnek tiinik-e.
. A vizsgalt mintan beliil a bizonytalan szem-
1¢elok esetében a figyelemfelkeltd, ugyanakkor
jol értelmezheté és hiteles vizualis elemek
kaphatnak nagyobb hangsulyt. A tudatos el-
fogadok megszolitasaban az MI-hasznalat
innovativ jellegének bemutatasa mellett a
markailleszkedés, az érthetdség és a mindségi
kontroll hangsulyozasa lehet relevans. Ezek
az eredmények nem tekinthetok kész célcso-
port-stratégianak, de kiindulépontot adhatnak
az MlI-hez val6 viszony célcsoportképzd sze-
repének tovabbi vizsgalatahoz.

OSSZEGZES ES A KUTATAS
KORLATAI

SUMMARY AND LIMITATIONS OF
RESEARCH

A vizsgalt mintaban a résztvevok jelentds része arrol
szamolt be, hogy képes az Ml-eredet jelenlétének
felismerésére a vizualis reklamkreativok esetében.
Mivel a felismerés mérése a jelen kutatasban onbe-
vallason és a bemutatott stimulusokhoz kotott érté-
keléseken alapult, az eredmény nem értelmezhetd a
teljes lakossagra kiterjeszthetd ,felismerési képes-
ségként”, ugyanakkor arra utal, hogy a célcsoport-
ban az Ml-eredet észlelése a kreativ megitélés egyik
relevans tényezdje lehet. Ennek gyakorlati implika-
cidja, hogy az MI hasznalatanak transzparens kom-
munikacidja (disclosure) és a kreativ mindségi kont-
rollja kiilénosen fontos lehet, mert a célcsoport egy
része érzékeny az Ml-jegyekre. A klaszterelemzés
harom kiilonboz6 fogyasztoi attitlidcsoportot azo-
nositott a vizsgalt mintdban: a bizonytalan szem-
1¢é16ket (technologiaval szemben nyitott, de kevésbé
hatarozott véleménnyel), a kritikus felismerdket (az
MI-tartalmak irant jellemzden elutasito, szkeptikus
csoport), valamint a tudatos elfogaddkat (technolo-
giailag nyitott, de mérlegeld fogyasztok).
Eredményeink hasonlésagot, illetve egyezést
mutatnak a hazai, reprezentativ mintan végzett vizs-
galattal, amely szintén a szegmentalt attitiidstrukti-
rara és a személyre szabas jelentdségére hivja fel a
figyelmet (Dand & Kovacs 2024). A jelen vizsgalat
eredményei a vizsgalt kreativparok és célcsoport
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kontextusaban inkabb arra utalnak, hogy az MI-
eszk6zok jelenleg els6sorban a kreativfolyamat ta-
mogatasaban (alternativ vizualok gyors eléallitasa,
variaciok tesztelése, bizonyos stiluselemek repro-
dukalasa) lehetnek hasznosak, nem pedig az emberi
kreativmunka teljes kivaltasaban. A marketingkom-
munikacios érték és a potencialis versenyelény nem
az MI puszta hasznalatabol, hanem az alkalmazas
mindségébdl és kontrolljabol fakadhat: a jol defini-
alt kreativ brief, a tudatos promptolas, a markaiden-
titashoz illesztés és az etikai/transzparens kommu-
nikacio egylittesen novelheti annak esélyét, hogy az
MI-eszkozokkel késziilt kreativok a vizsgalt kont-
extushoz hasonl6é kampanyhelyzetekben kedvezdbb
megitélést kapjanak. A kis elemszami mintank alap-
jan reprezentativ kutatasok sziikségesek a mélyebb
megeértés érdekében. Kutatasunk korlatjat jelenti,
hogy a vizsgalat mintaja elsdsorban fiatal, digitali-
san kompetens hallgatokbol allt, igy az eredmények
altalanosithatosaga korlatozott mas korcsoportokra.
A minta Osszetétele alapjan a vizsgalat dontGen ur-
banizalt, magasan képzett, digitalisan magabiztos,
fehérgalléros hattérrel jellemezheté fiatal felnéttek
megitélését tikrozi, akik a kulturalis és tanulmanyi
hattér, valamint a technologiahasznalat miatt var-
hatéan az MI irant nyitottabb tarsadalmi csoportok
kozé tartozhatnak. A mintavételi profil ugyan kor-
latozza az altalanosithatosagot, de a kutatds szem-
pontjabol indokolhato, mivel a digitalisan magabiz-
tos, fiatal felndtt, varosi és magasabb képzettségii
fogyasztok az Ml-alapti marketingkommunikacioé
potencialis korai elfogadoi, illetve relevans tesztko-
zonségei lehetnek. Emellett a reklamképparok sza-
ma ¢és tematikaja viszonylag sziik kord volt, ezért a
levont kovetkeztetések mas kampanyhelyzetekben
eltérhetnek. Tovabbi korlat, hogy az MI-variansok
mindsége és jellege a valasztott MI-eszkoztol és a
promptolasi eljarastol is fiigg, ezért eredményeink
az MI-vizualok ,.altalanos” megitélése helyett el-
sésorban a jelen kutatasban alkalmazott generalasi
folyamat kontextusaban értelmezhetdk.
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Human or Machine? Evaluation and Choice Patterns of AI-Generated and
Human-Created Campaign Visuals

THE AIM OF THE PAPER

This study aims to explore the evaluation and choice patterns that emerge in the examined sample in
relation to four selected pairs of visual advertising creatives, each consisting of one human-created
campaign visual and one Al-generated alternative. The focus of the study is on consumer perceptions of
the creative pairs in terms of credibility, clarity, creativity, modern visual style, and emotional intensity.

METHODOLOGY

An online survey with 143 respondents evaluated four pairs of campaign visuals. Each pair consisted
of a human-created creative previously used in brand communication and an Al-generated alternative
created for research purposes. The Al variants were not intended to reconstruct the original creative
brief but were developed as comparative stimuli based on the main product category, thematic frame,
mood, and basic visual layout of the given campaign. Participants first chose between the two creatives
in each pair, briefly justified their decision in an open-ended question, and then evaluated the creatives
along several dimensions on a 1 to 5 scale. The questionnaire also included items on self-assessed
digital skills, frequency of Al tool use, and general attitudes toward Al

MOST IMPORTANT RESULTS

Among the examined creative pairs, the human-created visuals received more favorable evaluations
on credibility and clarity, while the Al variants showed an advantage in modernity and creativity. The
choice patterns differed across the examined creative pairs: in the case of the Christmas campaign pair,
more respondents in the sample chose the Al variant, which cautiously suggests that visual elements
that strengthen the festive atmosphere and emotional connection may have had a favorable effect on the
evaluation of the Al image in this specific stimulus. The cluster analysis identified three interpretable
groups within the sample: uncertain observers, critical recognizers, and conscious adopters. These
clusters nuanced the evaluation of the creatives in several respects, although the findings require
further validation.

RECOMMENDATIONS

The results suggest that, for the examined creative pairs, Al-generated visual creatives may receive
more favorable evaluations when the advantages of a modern, novel appearance are paired with
minimized visual errors and strengthened credibility and clarity. The emotional impact of a campaign
may be particularly important in communication contexts where emotional connection, such as
holidays, and visual intensity play a central role. The practical value of the cluster analysis lies in
showing that different communication emphases emerged within the examined sample: for uncertain
observers, attention-grabbing yet clearly interpretable visual solutions may be relevant, while for
conscious adopters, greater emphasis may be placed on presenting Al use as innovative, yet credible
and meaningful from a communication perspective.

Keywords: artificial intelligence, marketing communication, visual advertising, consumer attitudes,
cluster analysis
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