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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja feltarni, hogy hogyan vélekednek a fiatal k6zosségimédia-felhasznalok a viselkedésala-
pon célzott hirdetésekrél. A kutatds a (perszonalizalas)—privatszféra paradoxonok fényében vizsgélja az
attitlidok mogotti mozgatorugokat, kiilonos tekintettel a hasznossag, a relevancia és a maganélet védelmeé-
nek aspektusaira.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas soran feltaro, kvalitativ megkdozelités keretében 15 mélyinterju késziilt 20-29 éves, aktiv ko-
zosségimédia-felhasznalokkal. Az interjuk tematikus elemzése NVivo 12-ben, teljes induktiv kodolassal,
realista megkozelitéssel tortént. Az elemzés eredményeképpen 26 kod 9 témaba, majd 3 atfogd dimenzioba
rendez6dott.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas harom f6 dimenziot azonositott: hirdetésilleszkedési, emocionalis és informacios aspektus. Az
eredmények azt mutatjak, hogy a fiatal kozosségimédiafelhasznalok viselkedésalapu hirdetésekkel kapcso-
latos attitiidjeit egyszerre hatarozzak meg racionalis elényok és ersen érzelmi alapti kockazatok. A hirdetés
illeszkedési aspektusban a résztvevok értékelték a relevans ajanlatokat, a konnyebb informaciogyijtést és a
kedvez0 arakat, amelyek a privacycalculus-elmélet észlelt elényok oldalat erésitik. Ezzel parhuzamosan az
emocionalis aspektusban megjelent az aggodalom, a kiszolgaltatottsag érzése és a maganélet megsértése,
kiilonosen érzékeny témak esetén, ami pedig az észlelt kockazatok jelenlétére hivja fel a figyelmet. A re-
flexszerti siitielfogadas és a beletorddés azt jelzi, hogy az attitlidok és a magatartas gyakran eltér egymastol,
ami a privatszféra-paradoxon tipikus mintazata. A célzott hirdetések miikodésével kapcsolatos informalat-
lansag tovabb erdsiti ezt az ellentmondast, és kulcsszerepet jatszik a paradoxonok fennmaradasaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulmény ravilagit az adatkezelés és a hirdetési célzas atlathatobb kommunikéacidjanak fontossagara
akar rovid, értheté magyarazatok formajaban. Fontos lehet tovabba a hirdetések gyakorisaganak csok-
kentése, az ismétlodés korlatozasa és az érzékeny témakhoz kapcsolodo kiilon célzasi eljaras bevezetése.
Emellett célszer( lehet ndvelni a felhasznaldi kontrollt azaltal, hogy egyértelmii, konnyen kezelhetd be-
allitasokat biztositanak a hirdetési preferencidk és a személyre szabas mértékének szabalyozasara, ezaltal
csokkentve a negativ érzelmi reakciokat.

Kulcsszavak: online viselkedésalapu hirdetés, célzott hirdetés, adatvédelem, mélyinterju, tematikus elemzés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az adatvezérelt marketing és az ezt egyre hatéko-
nyabba tevé technologidk rohamos fejlédésével
a felhasznalok online tevékenysége mara jelentGs
mértékben monitorozhatéva valt. Habar ennek ha-
tasara pontosabb hirdetési célzasra lett lehetdség,
amely segitségével a felhasznalok relevansabb
marketingkommunikacios tizenetekkel keriilhet-
nek interakcioba (Somosi és tsai 2023), a jelentds
mértéki adatfelhasznalasnak arnyoldala is van. Az
elmult idében a felhasznalokban egyre tobb adatbiz-
tonsaggal kapcsolatos aggaly meriilt fel kiilondsen a
kozosségi médiaban megjelend hirdetések tekinteté-
ben (Boerman & Smit 2023). Ez a trend 0sszességé-
ben arra kényszeriti a legnagyobb hirdetési rendsze-
reket, illetve az Europai Uniods szintti dontéshozokat
is, hogy valtozasokat eszkdzoljenek a hirdetési célu
adatgyijtési és -felhasznalasi gyakorlatukban. A
valtoztatas azonban nem konnyt, hiszen for-profit
jellegiiknél fogva ezeknek a platformoknak tovabb-
ra is céljuk, hogy a lehetd legpontosabb célzasi le-
hetdséget biztositsak a vallalatok szamara (Wang et
al. 2024).

Ahhoz tehat, hogy olyan hirdetési célzasi gya-
korlatot alakitsunk ki, ami egyszerre szolgalja a
hirdetéskezel$ platformok, a hirdeté vallalatok és
a felhasznalok érdekeit, fontos, hogy megismerjiik,
valojaban mit gondolnak a felhasznalok az egyes
platformokon megjelend célzott hirdetésekrol.
Hazai szinten alulkutatott teriiletnek szamit a cél-
zott hirdetések maganszférara gyakorolt hatasanak
vizsgalata (Gati & Simay 2019), azonban nemzet-
kozi szinten ez a kérdés egyre nagyobb figyelemnek
orved (Boerman & Smit 2023). Ennek ellenére el-
mondhato, hogy jelen tanulmény késziiltéig nemzet-
kozi szinten is csekély mennyiségii kvalitativ meg-
kozelitést alkalmazo tanulmany talalhaté a témaban
(Ur et al. 2012; Kelly et al. 2017).

Jelen kutatés a fenti jelenséget sziikebb kontex-
tusban, a kozosségimédia-platformokon keresztiil
megjelend ugynevezett viselkedésalapon célzott
hirdetések esetén vizsgalja, amely az egyik legel-
terjedtebb és egyben legtobb aggodalmat felvetd
hirdetési célzasi modszer (Boerman et al. 2017).
Ezek alapjan jelen tanulmany arra a kérdésre keresi
a valaszt, hogy hogyan vélekednek a fiatal kozos-
ségimédia-felhasznalok a viselkedésalapon célzott
hirdetésekrol?
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ANYAG ES MODSZERTAN
MATERIAL AND METHODS

A célzott hirdetések adatigénye
Data requirements for targeted

advertising

A célzott hirdetések esetén az adatgyiijtés tekinte-
tében két o tipust kiilonboztethetiink meg; beszél-
hetiink nyilt és rejtett adatgytijtésrdl (Grigorios et
al. 2022). Az elébbi esetén a felhasznalok tisztaban
vannak azzal, hogy roluk milyen adat kertil tarolas-
ra és az milyen célbol keriil felhasznéalasra. Ennek a
mobdszernek az egyik megjelenési formaja a demo-
grafiai alapt célzas, amelynek soran az adatokat az
egyes kozosségimédia-platformra torténd regisztra-
ci6 soran a platform részére biztositja a felhasznalo,
¢és egyben hozzajarul ezek hasznalatdhoz. A felhasz-
nalok maganéletét szem elott tartva ez a fajta adat-
gylijtési modszer tinik hatékonyabbnak, azonban
még igy is szamos esetben talalkozunk rejtett adat-
gyljtéssel. Ennek sajatossaga, hogy a felhasznalo
nem all teljes tudataban annak, hogy rola milyen
adatok kertilnek gytjtésre és azok milyen célbol ke-
riilnek felhasznalasra, és igy tobb adatbiztonsaggal
kapcsolatos aggalyt is felvet ez a gyakorlat (Aguirre
et al. 2015).

A mar emlitett viselkedésalapu hirdetési célzas,
habar hivatalosan a nyilt stratégiat alkalmazza, va-
l6jaban inkabb rejtett adatgyiijtésen alapul. Ez a
technika ugyanis ,,az emberek online viselkedésének
figvelemmel kisérése és az dsszegyiijtott informdaciok
felhasznalasa a célzott reklamok egyéni megjeleni-
tésére” (Boerman et al. 2017, 364). Az eljaras nyilt
adatgytijtést hasznal, hiszen az adatgytijtés alapjat
jelentd siitik elfogadasa soran rendelkezésre bo-
csajtott adatkezelési tajékoztatd elméletileg tartal-
maz minden sziikséges informaciot a felhasznalok
szamara, am az adatkezelési gyakorlatokkal kap-
csolatos altalanos alulinformaltsag kovetkeztében
a felhasznalok tipikusan nemcsak nem olvassak el
ezt a tajékoztatot, hanem azzal sincsenek tisztaban,
hogy egy-egy siiti elfogadasa hatassal van a kozos-
ségi médiaban megjelend hirdetésekre (Coventry et
al. 2016).

A (perszonalizalas—)privatszféra
paradoxon

The (personalization—)privacy paradox

A célzott online hirdetésekhez kapcsolodd egyre
er6s0ddé adatbiztonsagi aggodalmak tobb para-
doxonra is felhivtak a figyelmet. A privatszféra-pa-
radoxon (privacy paradox) olyan jelenséget ir le,
amely soran az egyének attitlidje és magatartasa
kozott ellentmondas tapasztalhato az adatvédelem
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tekintetében: mikézben a felhasznalok kifejezik
aggodalmukat személyes adataik védelme miatt,
a gyakorlatban mégis hajlandok jelentés mennyi-
ségli személyes informaciot megosztani kiilonbozo
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online platformokon. (1. abra) A privatszféra-para-
doxon hatterében tehat alapvetden az attitidmaga-
tartas-szakadék jelensége all (Kokolakis 2017).

1. dbra: A perszonalizalas és a maganélet védelmének ellentmondasai
Figure 1. The contradictions of personalization and privacy protection
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Forras: sajat szerkesztés (Chen et al. 2023; Gerber et al. 2018, Kokolakis 2017) alapjan

A maganélet vagy privatszféra fogalmara érde-
mes kiilon is kitérni. A ,,privacy” kifejezés magyar
forditasanak problémajara Gati és Simay (2019)
hivta fel a figyelmet, akik ravilagitottak arra, hogy
az eredeti fogalom sokkal kiterjedtebb jelentéssel
bir a magyar, koznyelvben hasznalt ,maganélet”
fogalmanal, igy ilyen kontextusban a forditast is
javasolt tagabban, akar a jogi szaknyelvre alapoz-
va értelmezni ahhoz, hogy a paradoxon jelenségét
megérthessiik.

A perszonalizalas—privatszféra paradoxon (per-
sonalization—privacy paradox) a privatszféra-pa-
radoxon specifikusabb formdjaként értelmezhetd,
amely az online kommunikacio testre szabasa (per-
szonalizalas) ¢és az adatvédelem (privatszféra) ko-
zotti ellentmondésos viszonyra fokuszal (Rekettye
& Rekettye 2020). A felhasznalok ugyanis gyakran
vagynak az online tartalmak személyre szabasabol
szarmazd elényokre, ugyanakkor ezek az erésen
perszonalizalt tartalmak ellenallast is ébresztenek
benniik, mivel azt az érzést erdsitik, hogy a hirdeté-
sek megsértik a maganéletiiket (Gerber et al. 2018).
Kutatasok ramutattak, hogy bar a felhasznalok kife-
jezetten értékelik a relevans, személyre szabott tar-
talmakat, gyakran nem érzékelik pontosan, mennyi
¢és milyen jellegli személyes informaci6 atadasara
van sziikség a személyre szabas lehet6vé tételéhez,
ami fokozza a paradox helyzetet (Chen et al. 2023).
A perszonalizalas—privatszféra paradoxon mogott
valdjaban egyfajta koltséghaszon-elemzés azonosit-

hat6, amelyre a nemzetkézi szakirodalom ,,privacy
calculus” elméletként hivatkozik. Ez a megkozelités
azt sugallja, hogy az észlelt elonyok és az észlelt
kockazatok vagy koltségek kozotti kompromisszum
alapjan alakul ki a felhasznalok végsé attitiidje (De
Groot 2022).

A kutatas médszertana
Research methodology

Habar szamos kisérlet tortént mar a célzott online
hirdetésekre adott felhasznaloi valaszok kvantitativ
modellezésére, a teriilet hianyt szenved a mélyebb
Osszefliggésekre potencialisan ravilagito kvalitativ
kutatasokbol. Ezt a kutatasi rést megcélozva jelen
tanulmany arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
hogyan vélekednek a megkérdezett fiatal k6zossé-
gimédia-felhasznalok a viselkedésalapon célzott
hirdetésekrél? A kutatas kvalitativ megkozelitésmo-
dot alkalmaz mélyinterjus megkérdezésen keresztiil,
ami a kutatas explorativ jellegéhez igazodva segiti
az egyéni narrativak feltarasat. A mélyinterjuk alap-
jat két korabbi megkérdezés alapjan felallitott inter-
ju-vezérfonal adta (Ur et al. 2012; Kelly et al. 2017).
A 2025 marciusaban lezajlott személyes interjuk at-
lagosan 40 percig tartottak.

A kutatas célcsoportjat a 20-29 év kozotti, ak-
tiv kozosségimédia-hasznalok alkottak, akik napi
szinten jelen vannak a harom legnépszertibb plat-
form (Facebook, Instagram, TikTok) valamelyikén.
Ez lehetové tette a vizsgalt jelenség elemzését egy
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olyan relativ homogén korcsoporton beliil, amely-
nek tagjai mindharom platformon aktiv felhasznalo-
ként vannak jelen.

A 15 alanybdl all6 mintaban a ndk feliilreprezen-
taltak (11 £6), ami a mintavétel onszelekcios jellege
kovetkeztében tikrozi a ndk tipikusan magasabb
valaszadasi hajlanddosagat. A toborzas soran hasz-
nalt sziir6kérddiv alapjan a leggyakrabban hasznalt
kozosségimédia-platformok tekintetében a minta
vegyes képet mutat (Facebook=4 6, Instagram=8
6, TikTok=3 f6). Ezeket a platformokat a valasz-
adok koziil 14 f6 naponta tobbszor és 8 fo naponta
megkozelitdleg 1-3 orat hasznalja.

Az interjuk szerkezetiiket tekintve rahangolo
kérdésekkel indultak, majd ezt kovetden tipikus
példak, esetek segitségével kertilt sor a viselkedésa-
lapt online hirdetések kdzos értelmezésére, ami igy
biztositotta azt, hogy az alanyok a téma targyanak
megfeleld hirdetésekre gondoljanak a valaszadas
soran. Ezt kovetden, a célzasi tipus mikodésével
kapcsolatos tudatossag megismerése érdekében
elszor az alanyoknak volt lehetdségiik elmondani,
hogy szerintiik technikai, illetve adatfelhasznalasi
szempontbol hogyan miikddnek ezek a hirdetések,
majd ezt kovetben egy egységes (a szakirodalmi at-
tekintésben ismertetett) definicio segitségével kertilt
tisztazasra a célzasi modszer miikodési logikaja.

Az interjuk rogzitését kovetden a hanganya-
gok sz0 szerinti atirata manualisan készilt el. Az
elemzés egykodolos keretben zajlott, ugyanakkor a
potencialis értelmezési torzitasok csokkentése érde-
kében a kodolas iterativ modon tortént a kodolasi
kézikonyv folyamatos dokumentalasaval és finomi-
tasaval, valamint a kialakitott kodrendszer és tema-
tikus struktira szakértoi visszajelzés alapjan torténd
reflexiv attekintésével.

A kodolas és az elemzés a tematikus elemzés
modszertanat kovette, amely lehetdséget biztositott
egy rugalmas, de komplex analizisre. Az adatelem-
z¢s realista megkozelitésmodja kovetkeztében a
hangsulyt a motivaciok, tapasztalatok és az alanyok
altal észlelt valésag megismerése kapta (Braun &
Clarke 2006). A tagnak tekinthetd kutatasi kérdés
¢és a kutatas feltaro jellege kovetkeztében a kodolas
soran teljes kodolas tortént az NVivo 12-es verzidja
segitségével. Az elemzés soran induktiv (adatvezé-
relt) megkozelitést alkalmazva keriiltek beazonosi-
tasra a szemantikus témak (Torok és tsai 2022).

A kutatas soran alkalmazott modszertan (els6-
sorban a mélyinterjus megkérdezés és az abbol szar-
mazo kvalitativ adatok elemzése) sajatossagaibol
adodoan tobb korlat is megfogalmazhato. A kodo-
lasi folyamat részben a kutaté szubjektiv értelmezé-
megkozelitéssel tortént, befolyasolhatta az eredmé-
nyek objektivitasat. Tovabbi korlatot jelent a minta
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osszetétele, kiilondsen a nemek aranyat és tovabbi,
potencialisan hatassal rendelkez6é demografiai valto-
zokat illetéen. Emellett fontos kiemelni, hogy habar
az interjik soran tobb ponton is tisztazasra keriilt a
kutatas targyat képezo jelenség, a célzasi modszer
észlelésének és az ehhez kapcsolodé tudasnak az el-
térd szintjei torzitast okozhattak a valaszokban, ami
egyuttal tovabbi kutatasi iranyokat is implikal.

EREDMENYEK
RESULTS

A kodolas eredményeképpen harom 6 témat lehe-
tett azonositani, amelyek tovabbi altémakra bontha-
tok tovabb. Osszességében a kodolasi kézikonyvben
26 kod keriilt meghatarozasra, melyek 9 témaba és 3
f6 témaba keriiltek rendszerezésre. Az eredmények
alapjan arra a kérdésre, hogy hogyan vélekednek a
megkérdezett fiatal kozosségimédia-felhasznalok a
viselkedésalapon célzott hirdetésekrdl, haromféle
dimenziobol kaphatunk valaszt, igy meghatarozhatod
a hirdetésilleszkedési, az emocionalis és az infor-
macios aspektus. A kovetkezékben a kutatas ered-
ményei a fenti besorolasi rendszer szerint keriilnek
bemutatasra. Az elemzés sorrendje nem tiikrozi az
egyes témateriiletek emlitési gyakorisagat, az ered-
mények kvantifikdlasara Braun és Clarke (2006)
alapjan nem fektet hangsulyt a tanulmany.

A célzott hirdetések megitélésének
hirdetés illeszkedési aspektusa
The ad fit aspect of targeted advertising

evaluation

A hirdetésilleszkedési aspektusban olyan gondo-
latok keriiltek rogzitésre, amelyek ahhoz kapcso-
l6dnak, hogy a viselkedésalapon célzott hirdetések
mennyire bizonyulnak 1) hasznosnak vagy 2) re-
levansnak az alanyok szamara, illetve 3) bizonyos
szituaciok hogyan befolyasoljak ezt, azaz mennyire
tekinthetd szituaciofiiggének az, hogy mennyire ki-
vanatos egy ilyen hirdetés.

A hasznossag tekintetében két f6 allaspont
bontakozott ki. Az alanyok szerint egyrészrol a
viselkedésalapon célzott hirdetések segitségével
egyszeriibb informaciot gy(jteni, hiszen igy olyan
termékekrél kaphatnak informaciot, amelyre sajat
maguktol nagy valosziniiséggel nem talaltak volna
ra. (,,Nekem kevesebb idé- vagy energiaraforditas-
sal lehet, hogy olyan dolgokat dobnak fel, amit ha
megszakadnék, se talalnék meg.” (4)). Emellett az
alanyok olyan tekintetben is hasznosnak talaltak az
igy célzott hirdetéseket, hogy azok gyakran valami-
lyen kedvezé ajanlatra, arengedményre hivjak fel a
figyelmiiket, és igy anyagi elényhoz jutnak a célzott
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hirdetések altal. (,,Mert mondjuk, hogyha latok egy
akciot, az mondjuk jol johet.” (9)).

A hirdetésilleszkedés-aspektusan beliil tobb té-
materiilet is megjelent a hirdetések relevanciajahoz
kapcsoloddan. Az alanyok egy része kiemelte, hogy
j6, hogy relevans hirdetéseket kapnak. (,,Szerintem
JO, mert igy relevansabbak, hogy tényleg akkor nem
kapok olyat, ami egydltalan nem érdekel.” (12)).
Ezekkel a pozitiv véleményekkel szemben azonban
a negativ oldal is megjelent. Egyrészrél elmond-
haté, hogy nem mindenki és minden szituacidban
érzi azt, hogy relevans hirdetéseket kapna, és ez
tipikusan valamilyen negativ érzelmet valt ki az
alanyokbol. (,Jellemzden nem relevansakat dob fel,
hanem mindenfélét. Innentdl kezdve megint egy un-
szimpatia alakul ki a hirdetdfeliilet kapcsan.” (8)).
De volt olyan is, aki a relevancia kérdését a priva-
cy calculus elmélet mentén helyezte mérlegre az
adatmegosztassal szemben (De Groot 2022). (,,Ha
valaszthatnék, hogy relevans legyen, annak fiiggveé-
nyében, hogy tudom, hogy gyiijtenek adatot, akkor
azt mondanam, hogy legyen, vagy el tudom fogadni,
hogy ne legyen relevans, de cserébe nem gyiijtenek
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adatot.” (8)). A relevancia kapcsan el6fordultak
olyan esetek is, amikor az alanyok valaki mas sza-
mara kerestek egy informaciot vagy terméket, vagy
sajat maguknak, de mar meg is tortént az ehhez kap-
csolodo vasarlas. Ezekben az esetekben kiemelték,
hogy a célzott hirdetések, még ha az algoritmus lo-
gikaja szerint helyalloak is, szamukra (mar) nem re-
levansak, igy nem oriilnek a jelenlétiiknek. (,,Lehet,
hogy anyanak kerestem ra egy oldalra, aztan meg
nekem dobalja be a hirdetéseket, és én nem vagyok
mondjuk a célcsoport.” (3)). Osszességében ebben a
dimenzidban eldsorban olyan elemek jelentek meg,
amelyek egyuttal a perszonalizalas—privatszféra po-
zitiv oldalara, a célzott hirdetések okozta relevanci-
ara ¢és hasznossagra reflektalnak.

A hirdetésilleszkedési aspektus harmadik témaja
a viselkedésalapon célzott hirdetések megitélésé-
nek szituaciofiiggdsége. Ezen a téman belil Ur et
al. (2012) alapjan zart kodok keriiltek alkalmazasra,
azaz mindegyik alany ugyanarroél az 6t szituaciorol
fejtette ki a véleményét, miszerint 6riilne-e ezekben
az esetekben a viselkedésalapon célzott hirdetések-
nek. (1. tablazat)

1. tablazat: Az egyes szituaciokban pozitiv (+), semleges (0) vagy negativ (-) fogadtatasban részesi-
tett viselkedésalapon célzott hirdetések
Table 1. Positive (+), neutral (0) or negative (-) responses towards behavioral advertising in specific
situations

Vakacio

R Allaskeresés
szervezése

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a vakacioszervezés és
az allaskeresés soran megjelend hirdetések iranyaba

Nemi uton
terjedd betegség

Autovasarlas
hitelre

Heti bevasarlas

mindkét esetben az egyszeriibb informaciogyijtés
¢és a megndvekedett alternativak szama volt az alap-

mutattak a legpozitivabb attitiidot az alanyok. Ennek  ja, mig az ellenérv abbol a kétségbdl fakadt, hogy
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vajon valoban relevans tartalom fog-e megjelenni.
A heti online bevasarlas kapcsan megjelend vala-
szok vegyes képet mutatnak, melynek legfébb oka
a bevasarlas rutinszertiségébol fakad, mely soran a
valaszadok sziikségtelennek tartjak az alternativak-
kal torténd megismerkedést. Végiil a hitelre torténd
autovasarlasrol és a nemi uton terjedé betegségrol
valo bévebb tajékozodas utan megjelend viselke-
désalapon célzott hirdetéseket alapvetéen tabuként
jelolték meg az alanyok. Ezek véleményiik szerint
olyan személyes témak, amelyek esetén egyrészt
nem biznak a hirdetésekben, és inkabb szakért6tol
vagy ismer6stol gytijtenének informaciokat, mas-
részt kellemetlen érzéssel toltené el dket a témak
viszontlatasa. Ezek a valaszok egyuttal jol rezonal-
nak a perszonalizalas—privatszféra paradoxon altal
hangsulyozott, maganszféra atlépésébol fakado ne-
gativ attitiiddel.

A célzott hirdetések megitélésének
emocionalis aspektusa
The emotional aspect of targeted

advertising evaluation

A viselkedésalapon célzott hirdetésekhez kapcso-
10d6 vélemények masodik fotémaja az emocionalis
aspektus, melyen beliil harom témat lehetett azono-
sitani: az alanyok ugy érzik, hogy 1) beletorddtek a
célzott hirdetésekbe, 2) ellenérzéseik vannak a cél-
zott hirdetésekkel kapcsolatban, illetve 3) a célzott
hirdetések megsértik a maganéletiiket. Erdemes ki-
emelni, hogy a harom 6 emocionalis megkozelités
negativ vagy semleges érzelmeket fed le. A célzott
hirdetésekhez kapcsolodo pozitiv érzelmek kozvet-
leniil kinyilvanitva nem jelentek meg az interjuk
soran, azok csak kozvetve értelmezhetok az el6z6-
ekben targyalt hasznossag €s relevancia vetiiletein
keresztiil.

A beletorddés jelensége tobb alany és szituacid
esetén is felmertilt. Ez az érzés egyrészrdl iranyul a
hirdetések jelenlétére, hiszen az alanyok elismerik,
hogy foleg a fiatalabb generacio szamara, aki egyiitt
nétt fel a kiilonbozo kdzosségimédia-platformokkal,
a reklamok megjelenése ezeken a platformokon tel-
jesen magatol értetddo. (,,Szerintem mar elengedhe-
tetlen a mai tarsadalmunkban.” (7)). Voltak olyan
meglatasok is, hogy az adatgyiijtés és az adatfel-
hasznalas esetén is inkabb csak bele kell t6rédni,
hogy ezek a platformok igy miikodnek. (,,En iigy
gondolom, hogy ma mar mindenki el tudja fogadni
vagy el kell, hogy fogadja, hogy ezeknek a kézossé-
gimédias oldalaknak és nagy cégeknek valamilyen
Jellegii informaciot kell biztositani.” (8)).

Tobb alany is felvetette, hogy ellenérzései van-
nak a viselkedésalapon célzott hirdetésekkel kapcso-
latban, ami megjelenhet aggodalom, ellendllas vagy
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idegesség formajaban is. Azok, akiket aggasztanak
az ilyen hirdetések, tipikusan arra a negativ érzésre
panaszkodtak, amit a ,felek” kozotti informacios
aszimmetria okoz. (,,Ez kicsit olyan, mintha mar
semmit nem lehetne csindlni a telefonon, hogy mdas
ne tudja.” (3)). Az ellenallasrol nyilatkozoé alanyok
inkabb egyfajta dacot fogalmaztak meg a gyakran
ismétlodo célzott hirdetésekkel kapcsolatban, ahol
a hirdetésnek valo kitettség pozitiv hatassal van a
reaktanciara. (,,Ha az elsd kettonél nem vasaroltam,
akkor a negyediknél sem fogok, sét, akkor mar csak
azért sem fogok vasarolni.” (7)). Az ellenérzéseken
beliil a hirdetések idegesité jellegét emelték még ki
az alanyok, amely egyrészrél utalhat a talperszona-
lizalasra, a hirdetések megjelenésének gyakorisa-
gara, illetve 6nmagaban a hirdetések jelenlétére is.
(,,Ha még egyszer-kétszer megjelenik, azt mondom
oké, mert akkor a cookie-bol gondolom rajott, hogy
mit nézegettem. De ez két hétig mar borzaszto.” (1)).

Az emocionalis aspektus harmadik f6 témaka-
tegéridja a célzott hirdetések maganszférat meg-
sértd jellege volt. Ezen beliil tobben is kiemelték,
kiilondsen az olyan tabunak titulalt hirdetési témak
esetén, mint a nemi uton terjedd betegségek, hogy
bizonyos hirdetéseket azért nem preferalnak, mert
véleményiik szerint a hirdetések az altalanos el-
gondolas szerint tiikrozik az 6 személyiségiiket, és
nem szeretnék, ha a kiilvilag 6ket bizonyos termé-
kekkel vagy témakkal azonositana. (,,7ehat hogyha
én erre keresek, akkor az a feltételezés, hogy nekem
van ilyen betegségem, és ezt mar nem biztos, hogy
szeretném, hogy tudjak rolam az emberek. Vagy ezt
feltételezzék.” (4)). A kiszolgaltatottsag érzése is in-
tenziven megjelent a valaszokban. Ez altalaban szo-
ros Osszefiiggésben allt az aggodalomérzettel is. Az
alanyok arrél szamoltak be, hogy tgy érzik, hogy
mar nem urai a roluk terjedd adatoknak. (,,En szeret-
ném azt, hogy a kereséseim|et] ne tiikrozzék a rekla-
mok. Ennek pusztan annyi az oka, hogy egy picikét
szeretném ezt még a kezemben tartani.” (8)). Az
egyik leggyakrabban visszatér6 motivum az volt,
hogy a hirdetések megzavarjak az alanyokat vala-
milyen cselekvésben vagy mentalis allapotban, ami
negativ érzésekkel tolti el oket. (,,4zért, mert leiilnék
egy tiz percre, és akkor csak gorgetnék, és kikap-
csolnam az agyam, és akkor, amikor gorgetek, bejon
valami, ami egy csomoszor nem is jol van célozva
ram, és akkor ez csak ugy frusztral” (11)). Ezek a
kiilonboz6 aspektusban megjelend negativ emociok
szintén rezonalnak a perszonalizalas—privatszféra
paradoxon kockazatészlelésbol fakado negativ atti-
tiidoket hangsulyozo vetiileté¢hez.

Végiil a maganélet megsértésének legerdsebb
formajat két jelenségen keresztiil fogalmaztak meg
az alanyok. Tobben beszamoltak arrél, hogy ugy
érzik, hogy a hirdetések kovetik oket, illetve a te-
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lefonjuk lehallgatja Oket. ElSbbihez tipikusan a
viselkedésalapt hirdetés sajatossagainak megfeleld
mechanizmust irtak le az alanyok, amelyek erés ne-
gativ érzéseket ébresztettek benniik. (,,Volt egyszer,
hogy egy kottara igy ranyomtam, és utana szerintem
igy 20-szor feldobta egy nap.” (5)). A lehallgatas
témakorét az alanyok kivétel nélkiil onmaguktol
vetették fel negativ élménnyel tarsuld torténettel
osszekapcesolva. (,,Amugy tudom, hogy le vagyunk
hallgatva. Mert pont janudrban a londoni utunkat
szerveztiik, éloben beszélgettiink rola, tehat ra sem
kerestiink, csak megbeszéltiik. Megnyitottam a tele-
fonomat és ketté perc miilva a londoni utakat kezdte
mutatni a Facebook.” (6)).

A célzott hirdetések megitélésének
informacios aspektusa
The informational aspect of targeted

advertising evaluation

A feltart vélemények harmadik fétémaja az infor-
macids aspektus, amely soran harom téma valt azo-
nosithatoéva: 1) szerintem igy miikodnek a célzott
hirdetések, 2) az adatszolgaltatas rejtelmei és 3)
védekezés a célzott hirdetések ellen. Ezek a vetii-
letek a viselkedésalapon célzott hirdetésekhez és
adatszolgaltatashoz kapcsolodd ismereteket foglal-
jék magukba.

A viselkedésalapon célzott hirdetések mikodé-
sével kapcsolatos elézetes ismeretek terén széles
spektrumon érkeztek valaszok, az azonban elmond-
hatd, hogy mindenkinek volt valamilyen szintii
elképzelése, de egyik alany sem volt teljesen ma-
gabiztos a tudasaban. (,,Nem tudom, algoritmusok,
like-ok talan, hogy mi az, amit kedvelek, vagy hogy
megnézik azt, hogy milyen tartalmakat osztok meg
esetleg.” (7)). A célzott hirdetések elleni védekezés
terén is bizonytalan gondolatok sziilettek, melyek
jol ravilagitanak az adatgytijtéssel és hirdetési cél-
zassal kapcsolatos ismeretek hidnyéra. A védekezés
tekintetében voltak, akik bizonyos szinten tisztdban
voltak azzal, hogy a siitik elfogadasa kapcsolodik
a megjelend hirdetésekhez. (,,Nem tudom, hogy
ezeknek a cookie-knak van-e kize hozza. En ezeket
sem szeretem elfogadni. Legtobbszor végig megyek,
és kinyomom, ami nem kotelezd.” (9)). Emellett
tobben kiemelték, hogy az inkognitdé modban tor-
ténd bongészés is segithet abban, hogy késébb ne
jelenjenek meg bongészési elézményen alapulod
hirdetések. (,,Volt, hogyha tudtam, hogy hasonlo
témaban szeretnék keresni, akkor inkabb inkognito
lapon kerestem.” (15)). Azok, akik mar fizetni is
hajlandok a hirdetések korlatozasaért, felvetették a
YouTube Premium, illetve kiilonb6zé reklamblok-
kolok alkalmazéasanak a lehetdségét is. (,,/gazabol
a YouTube Premiumot hasznalom, mert engem na-
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gyvon gyorsan ki tudnak a reklamok zokkenteni.”
(7)). Am ezen lehetéségek ellenére is voltak olyan
megnyilvanulasok, amelyek a beletérédés gondolat-
menetét tovabbitva fejezték ki azt, hogy nem latnak
védekezési lehetoségeket a célzott hirdetésekkel
szemben. (,,Kidobom a telefont. Nem hiszem, hogy
meg lehet ugy kiilonésebben akadalyozni. Tekintve,
hogy az iparnak az a célja, hogy minél t6bb eladast
generdljon, és ez inkabb a célzott hirdetésekbdl fog
megvalosulni.” (8)).

Végiil az informaciés aspektuson beliil az adat-
szolgaltatast koriilleng6 rejtelmekhez kapcsolodoan
harom témat lehetett azonositani. Egyrészt tobb
alany is kifejtette, hogy el sem tudjak képzelni azt,
hogy valdjaban mennyi adat keriil tarolasra roluk az
interneten és ezek hogyan és milyen célbol keriilnek
felhasznalasra. (,,Facebookon brutalisan sok ilyen
osszekdttetés van, és ott szerintem fel se tudjak fogni
az emberek, hogy most mennyi adat van roluk tarol-
va.” (2)). Ez a fajta informaciohiany tobbek kozott
az adatkezelési tajékoztatd elolvasasanak mell6zé-
se, illetve a siitik reflexszerii elfogadasanak is a ko-
vetkezménye. E16bbir6l az alanyok kifejtették, hogy
bar tudjak, hogy el kellene olvasni, ezt nem teszik
meg, mivel az tal sok id6- és energiaraforditast igé-
nyel, ami nem aranyos a vart haszonnal. (,,Hogyha
gyorsan meg akarok nézni valamit, akkor nem aka-
rom azt végigolvasni, mert tipikusan szerintem t6bb
id6 lenne azt végigolvasni, mint elintézni mondjuk
egy gyors tranzakciot.” (15)). A siitik engedélyezé-
séhez kapcsolddoan az alanyok kiemelték azt, hogy
gyakran nem is tudatosul az elfogadashoz kapcsolo-
do kattintas, hanem ez mar inkabb egy reflexszintii
mozdulat. (,,Van olyan, amikor tényleg mar csak re-

fexbdl kattintok ra, és a tudatomig el sem jut, hogy

én ezt megint elfogadtam.” (4)).

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A kutatas eredményei megmutatjak, hogy a fiatal
kozosségimédia-felhasznalok hogyan vélekednek
a viselkedésalapon célzott hirdetésekrdl, és ezek
hogyan illeszkednek a paradoxonok logikajaba. A
harom azonositott dimenzidban (a hirdetésilleszke-
dési, az emocionalis és az informacios) jelen 1évo
kodok jol leképezik a perszonalizalas—privatszféra
paradoxon magyarazatara gyakran alkalmazott pri-
vacycalculus-elmélet kettds attitiidjét leird észlelt
elonyoket és kockazatokat, valamint a privatszfeé-
ra-paradoxon magatartdsdimenzidjat. A kutatds
egyik legnagyobb hozzaadott értékeként pedig a
tudas aspektusa is azonositasra keriilt, hiszen tobb
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olyan kod is megjelent ehhez kapcsolédoan, amely
a tobbi elméleti tényez6hdz kozvetleniil nem kap-

csolhato vagy azok nem irjak le megfelelden a teljes

tartalmukat, azonban mégis megkeriilhetetlenek a
paradoxonok értelmezése tekintetében. (2. tablazat)

2. tablazat: Az azonositott f6-, altémak és kodok rendszerének kapcsolodasa az elmélethez
Table 2. The relationship between the identified main topics, subtopics and coding system and the theory

Attitiid
Fétéma Altéma Kod Eszlelt Eszlelt | Magatartas | Tudas
elénvik kockaza-
v tok
Egyszer(ibb informaciot
A hirdetések hasz- gylijteni X
nossaga
Kedvez§ ajanlatokat kapok X
Jo, hogy relevans hirdetést
X
kapok
A hlr'c!gesek rele- Szamomra (mar) nem aktualis
vancidja a keresés X
Hirdetés-
illeszkedési Nem relevans hirdetést kapok X
kt .
aspextus Allaskeresés X
Autovasarlas hitelre X
Szituaciofiiggd a Heti bevasarlas X
megitélésem Nemi tton terjedé betegség x
Vakacio szervezése X
Tabu hirdetési témak X
Beletorédtem a L s
hirdetésekbe Beletorédtem a hirdetésekbe X
Aggaszt a hirdetés X
Ellenérzéseim vannak . o
a hirdetésekkel Ellenéllok a hirdetéseknek X
Emociondlis Idegesit a hirdetés X
aspektus A hirdetés engem tiikroz X
Ki vagyok szolgaltatva X
Megsemk amaga- Kovet a hirdetés X
néletem
Lehallgat a telefonom X
Megzavar a hirdetés X
rsnziiel:;')rzitrelrer]l( lfiélzott Szerintem igy miikodnek a X
o x célzott hirdetések
hirdetések
Elképzelhetetlen, hogy mennyi X
adatot tarolnak rolunk
Informacios o Nem olvasok adatkezelésit, X X
aspektus Ag adats.zolgaltatas pedig kéne
rejtelmei
Reflex a siitik elfogadasa X X
Tl sok id6 adatkezelésit
. X X
olvasni
Védekezés a célzott | Védekezés a célzott hirdetések
. . X X
hirdetések ellen ellen

Forras: sajat szerkesztés
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Bar a célzott hirdetések hasznossagat és rele-
vanciajat a valaszadok tipikusan elismerték, ezzel
parhuzamosan erdteljes negativ érzelmi reakciok
is megjelentek. A hirdetésilleszkedési aspektusban
feltart észlelt elényok tobbségben olyan racionalis
érveken alapulnak, mint a relevancia, a hatékony-
sagnovekedés és az egyszeriiség, és jol magyaraz-
zak azt, hogy a felhasznalok miért fogadjak el a
viselkedésalapon célzott hirdetések jelenlétét. Ezzel
szemben az emocionalis aspektusban megjelend
kodok mar egyértelmiien az észlelt kockazatok di-
menzidjaba tartoznak. Ezek az er6sen érzelmi alapu
reakciok gyakran nem a hirdetések tényleges miiko-
désének ismeretén, hanem feltételezéseken, félel-
meken vagy bizonytalansagon alapulnak. Mindez
megerdsiti a perszonalizalas—privatszféra para-
doxon jelenlétét, azaz azt az attitlidbeli kettdsséget,
hogy a felhasznalok egyszerre igénylik a relevans
tartalmakat és érzik ugy, hogy ezek a tartalmak tal-
zottan behatolnak a maganéletiikbe.

Az informacios aspektus hozzaadott értéke ket-
ts. Egyrészt ravilagit, hogy az észlelt kockazatok
ellenére a felhasznalok magatartasa nem tiikrozi az
aggodalmukat, ami mar a tagabb privatszféra-para-
doxon magatartasi oldalat is bevonja a vizsgalatba,
és igy segit atlatni a paradoxon altal implikalt at-
titidmagatartas-szakadékot. Emellett azonban az
is latszodik, hogy az informacios aspektus (ahogy
a neve is sugallja) a magatartasformak azonositasa
mellett elsddlegesen arra vilagit ra, hogy az adat-
gyljtéshez és adatfelhasznalashoz kapcsolatos is-
meretek hianya jelentds befolyasold erével birhat
mind a két paradoxon jelenlétére. Emiatt a késobbi-
ekben érdemes lehet a meggy6zési tudatossag elmé-
letére (Buvar 2018) is épitve mélyebben vizsgalni a
tudas szerepét a paradoxonokban.

Gyakorlati szempontbol a kutatas ravilagit arra,
hogy érdemes lehet atlathatobba tenni az adat-
kezelést, példaul olyan felhasznaloi feliiletekkel,
amelyek egyszerii nyelven magyarazzak el az adat-
gyijtés folyamatat. Fontos lehet tovabba, hogy az
érzékeny témakhoz kapcsolodoan kiilon adatkezelé-
si és -felhasznalasi protokollok tartozzanak, melyek
kontrollaljak az ilyen jellegii tartalmak megjelenését
¢és targetalasi lehetdségeit. A célzas soran emellett
érdemes lehet figyelembe venni a felhasznalo ak-
tualis helyzetét a vasarloi utban is, igy példaul a
vasarlas utan javasolt ideiglenesen sziineteltetni az
ugyanarra a termékre vonatkozo hirdetéseket. Végiil
a felhasznaloi kontroll novelésére valo torekvés is
kulcsfontossagu lehet, azaz a felhasznalok szama-
ra legyen egyértelmii, hogyan tudjak befolyasolni,
hogy milyen hirdetéseket latnak, és legyen leheto-
ségiik egyszertien kikapcsolni a szamukra zavard
célzasi formakat.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tanulmany f6 hozzajarulasa, hogy a célzott hirde-
tésekkel kapcsolatos attitlidoket €s magatartasokat
koherens rendszerbe szervezi, megerdsitve €s to-
vabb mélyitve a perszonalizalashoz és a maganélet
védelméhez kapcsolodd paradoxonokrol szerzett
eddigi ismereteket. Ekdzben pedig ravilagit a fel-
hasznalok attitidjeinek racionalis és emocionalis
aspektusaira, valamint a tudashianybol fakado fél-
reértésekre és azok kovetkezményeire. A jovobeni
kutatasok szamara igéretes irany a feltart rendszer
kiterjesztése és Osszevetése mas, gyakran hivatko-
zott elméleti keretekkel, valamint a jelen Osszefiig-
gések kvantitativ validalasa és kisérleti tesztelése
kiilonboz6 platform- €s szituacios kontextusokban.
Ez az utmutat6 egyszerre segitheti a felelésebb adat-
kezelési gyakorlatok kialakitasat és a felhasznaloi
jolétet kevésbé sértd, mégis hatékony perszonaliza-
ci6 megvaldsitasat.
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Szegedi Tudomdnyegyetem

Exploring attitudes towards targeted online advertising through in-depth
interviews

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to explore how young social media users perceive (behaviorally) targeted
advertising. The research examines the underlying drivers of these attitudes through the lens of the
(personalization)—privacy paradox, with particular attention to the aspects of usefulness, relevance,
and privacy protection.

METHODOLOGY

The study employed an exploratory qualitative approach, conducting 15 in-depth interviews with
active social media users aged 20-29. The interviews were analyzed using thematic analysis in
NVivo 12, following a fully inductive coding process and a realist approach. As a result, 26 codes
were identified and organized into 9 themes, which were then grouped into 3 overarching dimensions.

MOST IMPORTANT RESULTS

The study identified three main dimensions: the adfit aspect, the emotional aspect, and the
informational aspect. The results show that young social media users’ attitudes toward behavioral
advertising are shaped simultaneously by rational benefits and strongly emotionbased risks. Within
the adfit dimension, participants appreciated relevant offers, easier information gathering, and
favorable prices, all of which strengthen the perceived benefits side of the privacy calculus. In
parallel, the emotional aspect revealed feelings of concern, vulnerability, and privacy invasion,
especially in the case of sensitive topics, highlighting the presence of perceived risks. Reflexive
cookie acceptance and a general sense of resignation indicate that attitudes and actual behavior
often diverge, reflecting the typical pattern of the privacy paradox. Finally, the lack of knowledge
about how targeted advertising works further reinforces this contradiction and plays a key role in
sustaining these paradoxes.

RECOMMENDATIONS

The study recommends enhancing the transparency of data management and ad targeting practices,
for example through short, easy-to-understand explanations. It is important to reduce ad frequency,
limit repetition, and establish specific targeting guidelines for sensitive topics. Additionally, user
control should be strengthened by providing clear and easily accessible settings for managing ad
preferences and the degree of personalization, thereby reducing negative emotional reactions and
improving user trust.

Keywords: online behavioral advertising, targeted advertising, privacy, interview, thematic analysis
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