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Absztrakt.

A cikk a catvertising online vasadrlasi magatartasra gyakorolt hatdsat vizsgalja. A catvertising a ,,cat”
(macska) és az ,,advertising” (reklam) angol kifejezésekbdl alkotott fogalom, amely azt takarja, hogy
a marketingszakemberek a reklamkampanyokban macskdkat szerepeltetnek. A szakirodalmi
hattérkutatas igy a catvertisingra és az online marketingre, valamint az online vasarlasi szokasokra
fokuszalt elsdsorban, mindezt hazai és nemzetkozi szakirodalom feldolgozdasaval. Tovabba torekedtiink
a catvertising érzelmi hatdasainak megértése céljabol a szekunder kutatas soran kiilfoldi pszichologiai
és neurologiai kutatdsokat is tanulmanyozni. A primer kutatas kvantitativ modszerrel, egy online
kerdoiv segitségével tortént, melynek eredményeit 342 valasz alapjan elemeztiik. A valaszadok
valaszai alapjan elemeztiik az online vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kiilonbségeket annak alapjan,
hogy a reklamban szerepel-e macska vagy sem, a tanulmany osszehasonlito jellege ebben nyilvanult
meg. Az eredmények arra utalnak, hogy a macskdkat bemutato reklamok fokozzdk a marka
felidézésének sikerességét, elsésorban olyan termékkategoridk esetén, amelyek az dllattartishoz

kapcsolodnak.

Kulcsszavak: online marketing, online vasarlas, kozosségi média, online vasarlasi szokdsok,
catvertising

Abstract

The article examines the impact of catvertising on online shopping behavior. Catvertising is a term
derived from the English words "cat” and "advertising,” and it refers to advertising campaigns that
feature cats. The literature review primarily focused on catvertising, online marketing, and online
shopping habits, utilizing both domestic and international sources. Furthermore, in our secondary
research, we aimed to understand the emotional effects of catvertising by studying foreign
psychological and neurological studies. The primary research was conducted using quantitative
methods, specifically through an online questionnaire, which analyzed responses from 342
participants. Based on the responses, we analyzed differences in online shopping habits depending on
whether or not a cat was featured in the advertisement, demonstrating the comparative nature of the
study. The results suggest that advertisements featuring cats enhance brand recall success,
particularly for product categories related to pet ownership.
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Bevezetés, témafelvetés

A mai vilagban a k6zosségi média térnyerése vitathatatlan, az egyes kozdsségi oldalak az emberek
mindennapi életének szamos teriiletére beszivarogtak, és egyre inkabb felemésztik szabadidejiiket. Az
altalanos kapcsolattartason tul a felhasznalok bongészésre, vasarlasra €és szorakozasra is hasznaljak
ezeket a platformokat, valamint videdkat osztanak meg barataikkal és ismerdseikkel (Ingham, 2015;
Simay, 2017). Felismerve ezt a trendet, a marketingszakemberek megragadtdk a kozosségi
platformokban rejl6 lehetéségeket az internetes marketing hatékonyabba tételére, hatékonyan elérve a
sokféle kozonséget és bovitve a hirdetési horizontokat (HRENKO, 2019). Ez a tanulmany a macskakat
szerepeltetd reklamok hatékonysagat vizsgalja, szembedllitva az ilyen tartalomtol mentes reklamokkal.
Magyarorszagon az egyik legelterjedtebb kozosségi média platform a Facebook, amelynek nemcsak a
fiatalabb demografiai réteget sikeriilt megragadnia, hanem az ,X” generacido képviseldinek
érdeklodését is felkeltette. A Facebook mellett elengedhetetlen megemliteni az Instagramot, mint
masik kozosségi platformot és a YouTube népszertiségét is a videdmegosztd oldalak kozott.

Szakirodalmi attekintés

Az internet térnyerése forradalmasitotta a média vilagat, és arra késztette a marketingszakembereket,
hogy alkalmazkodjanak a valtoz6 online fogyasztéi magatartdshoz (Foldi&Pénzes, 2023). Az olyan
hagyomanyos médiaplatformok, mint a nyomtatott sajtd, a radid és a televizid, csokkent a
népszerlségilikben, ellentétben az egyre novekvo online jelenléttel (Baltas, 2003; HRENKO, 2019,
Kardos&Gal, 2023). Az internetes technologiaval tamogatott online marketingkommunikaci6 lehetové
teszi a fogyasztok visszajelzését és interakciojat a kiilonbozo digitalis platformokon (Rekettye et al.,
2016). A mai korban a vallalkozasok szamos online marketingeszkozt hasznalnak, a Facebook-
hirdetések pedig a célzott marketing kiemelkedo és hatékony csatornaja (Gyulavari et al., 2017).
Kutatasunk soran a kozosségi halokat és a videdomegoszté oldalakat, illetve az azokon megjelend
hirdetéseket, reklamokat vizsgaltuk. A Facebook hirdetési rendszere a marketingszakemberek korében
nagy megbecsiilésnek orvend a felhasznaloi adatokon alapuld célzott reklamozas hatékonysaganak
kdszonhetden (Statista, 2019; Maurer& Wiegmann, 2011).

A videdbmegoszto platformok, mint példaul a YouTube, lehetdséget kinalnak a felhasznaloknak videok
feltoltésére, megosztasara €s streamelésére, igy vonzzak a rendszeres felhasznalokat és a nyereséget
keres6 marketingeseket (Kinsta, 2020). Bar ezek a platformok a tartalom széles skalajat kinaljak, az
algoritmusok kisziirik a nem megfeleld anyagokat, igy garantalva a biztonsagot. A YouTube
algoritmus egy dinamikus €s Osszetett rendszer, amely minden felhasznal6 szamara személyre szabja a
tartalomjavaslatokat kiilonboz6 tényezok, példaul a video teljesitménye, a felhasznaloi interakciok és a
korabbi megtekintési szokasok alapjan. Arra Osszpontosit, hogy maximalizalja a felhasznalok
elkotelezettségét €s a platformon eltoltott idot, ami az elsddleges cél. Az elmult években a YouTube
algoritmusa fejlédott. Kezdetben olyan egyszerii mutatok vezérelték, mint a megtekintések és
kattintasok szama, ezzel szemben most mar olyan tényezdkre helyezi a hangstlyt, mint a nézési ido, az
elkotelezddés (lajkok, megjegyzések, megosztasok) és a felhasznaloi elégedettség. Az algoritmus
példaul napjainkban az adott felhasznalok viselkedése alapjan javasolja a tartalmat, példaul a
megtekintési elozmények és a keresési lekérdezések alapjan, igy valt egyre inkabb személyre szabotta.
Ahogy a YouTube egyre tobb adatot gyiijt a felhasznaldi preferenciakrol, ajanlasi rendszere ennek
megfeleléen egyre pontosabba valik, és olyan tartalmakat ajanl a nézdnek, amelyek a lehet legjobban
illeszkednek az érdeklédési koréhez (Goodrow, 2021). Fontos megemliteni, hogy a kutatas
idopontjaban a TikTok népszertisége még nem volt hangsulyos, ezért a vizsgalat soran nem tértiink ki
erre a videdmegoszto oldalra (Statista, 2024a).

A videdmegoszto oldalak kapcsan fontos meghatarozni a videdomarketing szerepét. A videdmarketing
egy olyan eszkdz az eladok és a szolgaltatok szamara, amellyel informativ videdkon keresztiil
bevonjak a fogyasztokat, hatékonyan kozvetitve a termék részleteit és elényeit. Legfontosabb eldnye,
hogy a célkdzonséget felvilagositja a termék jellemz6irdl és hasznalatardl, befolyasolva ezzel a
fogyasztoi dontéshozatal korai szakaszat. Napjaink digitalis korszakaban a vide6 hatékonyabban
ragadja meg a figyelmet, mint a szoveg, ami nyilvanvalé az olyan platformokon, mint a YouTube,
ahol a felhasznalok videdok megtekintése kozben talalkoznak hirdetésekkel. A hang és a latvany
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integralasa a marketingstratégiaba fokozza az elkotelezettséget, kiilonosen, ha a felhasznalok gyakran
hasznalnak videdkat hattérzajként kiilonféle tevékenységeik soran. igy a videdmarketing meggy6z6
stratégiaként jelenik meg a kortars marketing kornyezetben (Bauer et al., 2016).

A ‘catvertising" - "macska" (cat) és a "reklam" (advertising) kifejezések Osszevonasa - azt a
gyakorlatot jelenti, hogy a szakemberek macskakat épitenck be a reklamkampanyokba. Bar nem
ujszerll, ez a megkdzelités 1999-re nyulik vissza. Ez azt jelenti, hogy macskakat kell szerepeltetni a
videokban, hogy a termékeket vagy a szolgaltatasokat népszeriisitsék a fogyasztok szamara.

A catvertising érdekes aspektusa a bioldgiai reakcidink felhasznalasa a marketingstratégiakban. A
macskdk tulajdonsagai, mint példaul apro orruk é€s kifejezd szemiik, parhuzamot idéznek eld az emberi
csecsemokkel, és velesziiletett érzelmeket valtanak ki. Ez az 0sztonds reakcid egy érzelmi dimenziot
vezet be a marketingstratégidba, nem csak a racionalitdsra, hanem az érzelmekre is épit (Stone, 2014).
Az érzelmi kondiciondlds elmélete szerint, ha egy fogyasztd ismételten pozitiv érzelmeket €l at egy
bizonyos inger (akar egy macskas video) hatasara, ezek az érzelmek tarsulnak a markahoz (Stuart et
al., 1987).

A torontdi szé€khelyti, 1956-ban alapitott SIC reklamiigynokség 2011-ben kozzétett egy ,,Catvertising”
cimii vide6t, amely bemutatja, hogyan lehet a macskas tartalmakat felhasznalni a marketingben a
nagyobb nézettség ¢és elkotelez6dés elérése érdekében. Hangsulyozza a macskas tartalmak
népszeriségét, ¢és ramutat arra, hogy virdlis mivoltuk miatt ezek a videdk hatékony
marketingeszk6zokké valhatnak. A macskds tartalmak hatékonysagat tobb sikeres kampany is
bizonyitja. Példaul a BBDO Beijing egy jotékonysagi esemény keretében hasznalta a macskas
videokat, hogy szélesebb kozonséget érjen el és tamogatokat gyiijtson. Emellett a hires macskakkal
val6 egyiittmitkddések, mint példdul Grumpy Cat vagy Nala, jelentdsen novelték a marka lathatosagat
¢s elkotelezodését, hiszen ezek az allatok mar meglévo rajongdtaborral rendelkeztek (Scalercio, 2016).
A humor és a kreativitas szintén kulcsfontossagu elemei a catvertising kampanyoknak, hiszen a humor
noveli a reklam emlékezetességét, csokkenti az ellenallast, €s pozitiv érzéseket kelt. Alden és
szerzOtarsai (2000) szerint a humoros rekldmok kedvezdbb attitlidot és nagyobb vasarlasi szandékot
eredményeznek, kiillondsen, ha a humor 6sszhangban van a marka tlizenetével.

A catvertising témakorében kevés empirikus kutatds tortént, azonban a szakirodalmi attekintés soran
szamos, kiskedvencekhez kothet tanulmanyt taldltunk. Ezek inkabb a ,,cuki gazdasdghoz” (,cute
economy”), mint jelenséghez kothetdek, amelyekbdl ismertetiink néhany macskakhoz kapcsolodo
kutatast. Az els6 ilyen tanulmanyt a Sortlist végezte 2022-ben, amely soran 500 olyan marka YouTube
reklamjait tanulméanyozta, ahol macskakat és/vagy kutydkat is felhasznaltak a hirdetések
elkészitéséhez. Vizsgalatuk soran azt talaltak, hogy 2009 és 2021 kozott 2700%-kal nétt a
megtekintések szama az atlagos megtekintési szamokhoz képest. A kivalasztott markak 62%-a
szerepeltetett kutyakat az organikus posztjaikban, mig macskdk esetén ez az ardny 37,9% volt
(Strouvens, 2022).

A Pure Storage 2023. évi tanulmanya a macskakkal kapcsolatos adatok mennyiségét mérte kdzosségi
média platformokrol, videdmegosztdé oldalakrol és mas online adattarakbol szarmazé adatok
elemzésével. A vizsgalatuk szerint a macskds tartalmak az 0sszes internetes forgalom hozzavetdleg
15%-at teszik ki. 2010-ben a becslések alapjan megkozelitdleg 1,3 milliard macskas kép volt az
interneten, ez a szam varhatéan napjainkban meghaladhatja a 6,5 milliardot is (Yothment, 2023).
Annak ellenére, hogy a hazi kedvencek sok ember életének részét képezik, kevés kutatas foglalkozott
azzal, hogy a veliik folytatott interakciok (példaul a multbeli interakciok felidézése vagy a hazi
kedvenceket bemutatd hirdetések megtekintése) hogyan befolyasoljak a fogyasztdéi magatartast. Egy
2022. évi kutatas soran, a szerzok azt talaltdk, hogy a macskakat tartalmazo reklamok felidézésének
hatasara a fogyasztok tobb, inkabb megeldzésre dsszpontositod termékekre kerestek ra az interneten, és
a preventiv termékeket valasztottak. A vizsgalat tovabba azt is feltarta, hogy egy korabbi kisallattal —
igy macskaval is — torténé interakcio befolyasolja a fogyasztoi dontéseket, vasarlasi szandékot, még a
kisallatokkal nem kapcsolatos termékkategoriak esetén is (Jia et al., 2022).

Anyag és modszerek

Primer kutatasunk soran kvantitativ moédszert valasztottunk, egy online kérddiv segitségével. A
kérddiv osszeallitasakor elsddleges célunk volt felmérni, hogy a macskakat szerepeltetdé reklamok
milyen hatassal vannak a vasarl6i magatartasra. A kérdések megfogalmazasa sordn arra is torekedtiink,
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hogy ne csak az online vasarlasi szokasokat, hanem a koz0sségi médiat hasznalok internethasznalati
szokasait, a kozoOsségi platformokon megjelend hirdetésekrdl alkotott véleményét is atfogodan
megeértsiik. A mintavétel soran 342 érvényes valasz érkezett. A kérdoiv kitdltése 2020 szeptemberében
tortént. A minta nem reprezentativ.

A megcélzott demografiai csoport 18 éves vagy annal idésebb, debreceni vagy Debrecen
vonzaskorzetében €16 felndttekbdl allt, akik online vasarolnak termékeket vagy szolgaltatasokat.

A valaszadok nemek szerinti megoszlasa az 1. szamu tabldzatban szerepld aranyok alapjan tortént.
Mivel a valaszadok tobbsége (87%) nd volt, a nemek szerinti megoszlast a késdbbi elemzésekben nem
vettiik figyelembe.

Az értékelés soran a vizsgalatban résztvevéket négy korcsoportba osztottuk. Az elsé korcsoportba a 18
€s 25 év kozottiek (66 résztvevo), a masodikba a 26 és 35 év kozottiek (98 résztvevo), a harmadikba a
36 és 45 év kozottiek (95 résztvevd) tartoznak, végiil minden 46 éves és iddsebb résztvevo a negyedik
korcsoportba keriilt (83 résztvevo).

Az adatok feldolgozasahoz ¢és elemzéséhez az SPSS statisztikai szoftvert alkalmaztuk. Ezen
programon segitségével a kérd6ivbdl szarmazd valaszokat gyakorisagi eloszldsokkal és az egyes
kérdések kozotti kereszttablas elemzések felhasznalasaval vizsgaltuk.

1. tablazat: A megkérdezettek demografiai megosziasa (N=342)
Table 1.: Demographic variables of the respondents

Nem Fo %
Férfi 43 12,57%
N6 299 87,43%

Lakhely Fo %
Megyeszékhely 204 59,65%
10.000 fénél nagyobb varos 53 15,50%
10.000 f6nél kisebb varos 33 9,65%
Kozség 26 7,60%
Falu 26 7,60%

Iskolai végzettség Fo %
Foiskola, egyetem 187 54,68%
Erettségi 122 35,67%
Szakmunkasképz6, szakiskola, technikum 27 7,89%
Befejezett 8 osztaly 6 1,75%

Korcsoport Fo %
18 és 25 év kozottiek 66 19,30%
26 és 35 év kozottiek 98 28,65%
36 és 45 év kozottiek 95 27,78%
46 éven feliiliek 83 24,27%

Szubjektiv jovedelmi helyzet Fé %
Nagyon jol megéliink bel6le és még félre is tudunk tenni 62 18,13%
Megéliink beldle, de keveset tudunk félre tenni 142 41,52%
Elegendd, de félre tenni mar nem tudunk 93 27,19%
Allandé anyagi problémakkal kiizdiink 4 1,17%
Néha arra sem elég, hogy megéljiink beldle 15 4,39%
Nem tudom/nem valaszolok 26 7,60%

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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Eredmények

Az online kérdoiv kérdéseire adott valaszok lehetové tették az online vasarlasi szokasokkal, az
internethasznalati szokasokkal és a hattérvaltozokkal kapcsolatos valaszok kozotti Osszefiiggések
vizsgalatat. Megfigyelhet6 példaul, hogy a fiatalabb korcsoportok kdrében nagyobb a hajlam az online
vasdrlasra.

Az I. abran a véalaszaddk online vasarlasi gyakorisagat mutatjuk be.

60.0
53.51%
50.0
40.0
30.0
20.0 17.25% 18.42%
s 4.68%
. | 0.88%
0.0 —
hetente hetente havonta felevente  évente, vagy Soha

tébbszdr is ritkabban

1. dbra: Internetes vasarlasok gyakorisaga (N=342)
Figure 1.: Frequency of online purchases (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A valaszadok tobb, mint fele (53,5%) jelezte, hogy havi rendszerességgel vasarol online. Az online
vasarlasi szokasok kiillonbdzo korcsoportok kdzotti eltéréseit a 2. szamu tablazat foglalja ssze.

2. tablazat: Online vasarlas gyakorisaga korcsoportokra bontva, % (N=342)
Table 2.: Frequency of online shopping by age groups

Korcsoportok
Online vasarlasok gyakorisaga 18-25 év 26-35 év 36-45 év 45 év
kozottiek kozottiek kozottiek felettiek
hetente tobbszor is 1,52 8,16 5,26 4,82
hetente 9,09 22,45 24,21 9,64
havonta 57,58 48,98 48,42 61,45
félévente 21,21 17,35 17,89 18,07
évente, vagy ritkabban 10,61 2,04 3,16 4,82
Soha 0,00 1,02 1,05 1,20

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az eredmények azt mutatjak, hogy a kiillonb6z6 korosztalyok hasonld mértékben vesznek részt havi
online vasarlasban. Nem talaltunk szignifikans kiilonbséget a vizsgalt valtozok kozott, ennek ellenére
a kutatas célkitiizései alapjan fontosnak tartottuk az elemzést, még ha tisztaban is vagyunk annak
korlataival. Figyelemre mélté azonban, hogy a 45 ¢év feletti korcsoportba tartozok tobb, mint fele
(61,45%) szamolt be arrdl, hogy havonta egyszer vasarol online. Ez az eredmény koézel 4%-ponttal
meghaladja az els6 korcsoport (18-25 év kdzottiek) eredményét (57,58%). Feltételezésiink szerint ezt,
a kérddiviinkre adott valaszok alapjan kapott magasabb (61,45%) aranyt nagyban befolyésoltdk a
COVID-19 vilagjarvany &ltal, a 2020. év elsé felében elSidézett valtozasok. Eletiink kiilonbozé
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terliletein valtoztatnunk kellett, ezaltal nagyobb hangsulyt fektetve az online vilagra és ezzel
Osszefiiggésben a vasarlasra is.

Az internetes vasarlas kapcsan fontosnak tartottuk megvizsgalni, hogy a valaszadok milyen tipusu
weboldalakon vasarolnak, amint azt a 2. dbra szemlélteti. Eldzetes feltételezéseink szerint a
felhasznalok tilnyomorészt valamilyen e-kereskedelmi platformon véséarolnak. A célunk az volt, hogy
felmérjiik milyen, mas tipusit webhelyeket hasznalnak a hagyomanyos webaruhdzak kozvetlen
elérésén kivil.

90%
80%
T0%
60%

77.78%

50%
40%
30%

20% .
11.40% §.19%

10%;
’ . | 1.75% 0.58% 0.29%
0% — [
Webdruhdaz Kozvetlenill Facebook — Aukcids Nem Kuponos

a gyartotol Marketplace oldalak vésarolok oldalak
onlme

2. abra: Leggyakrabban hasznalt weboldalak online vasarlas esetén (N=342)
Figure 2.: Most frequently used websites for online shopping (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A 2. adbran jol lathato, hogy a vizsgalatban résztvevok leggyakrabban (77,78%) kiilonbozo e-
kereskedelmi platformokat jeloltek meg. Néhany valaszad6d (49 f6) még ezeket a webhelyeket is
konkrétan meg tudta nevezni, példaul az Aliexpress-t, a Wish-t vagy az eBay-t. Nagyon alacsony volt
azok aranya, akik nem vésarolnak online (0,29%), ami azt jelzi, hogy 10 emberbdl 9 valdszintileg
vasarolt mar online.

Ezt kovetden tovabb sziikitettiik az online vasarlasokra vonatkozo preferencidkat, igy a kutatdsban
résztvevOket arrol is megkérdeztilk, hogy milyen jellegli termékek vagy szolgaltatdsok esetén
bonyolitjak a vasarlasokat online. Ezt részletesebben a 3. dbran lathatjuk.

miuszaki cikkek 87.4% 12.6%4

ruha, cip6, kiegészitok 80.7%
lakasfelszerelés, haztartasi cikkek 73.7%
konyv, 0jsag, magazin 70.2%
szépségapoldsi termékek 68.1%

utazas, iidiilés 58.2%

egészség, wellness 51.8%

kisallateledel, felszerelés 39.8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rendelt mar ™ Nem rendelt

3. dbra: Internetes vasarldasok eldforduldasa termék tipusok alapjan (N=342)
Figure 3.: Occurence of online purchases based on product types (N=342)
Forrds: Sajat szerkesztés, 2024
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A valaszadok tobbsége (87,4%) elektronikai cikkek vasarlasat jelolte meg, ezt kovetik a ruhazati
cikkek 80,7%-kal, a harmadik leggyakrabban vasarolt termékkategéria pedig a haztartasi vagy
lakberendezési cikkek voltak, 73,7%-kal.

Mivel a tanulmany egyik célja az volt, hogy kifejezetten a kozosségi oldalak latogatdinak online
vasarlasi szokasait és a kozosségi oldalakon megjelend reklamokhoz kapcsoldodd véleményliket
térképezziik fel, igy a kvantitativ kutatds soran erre is figyelmet forditottunk és a kérd6ivben
kiilonb6zo kérdéseket alkalmaztunk erre vonatkozoan.

El6szor is informdciot gytijtottiink arrdl, hogy a valaszadok melyik videdmegosztd és kdzosségi oldalt
kedvelik leginkdbb és azt milyen rendszerességgel keresik fel. A kérddiv ezen kérdésére érkezett
valaszok, valamint egy 2024 aprilisi Statista kimutatas (Statista, 2024b) alapjan a legnépszeriibb
platformok tekintetében a Facebook ¢és az Instagram, mint k6zosségi oldalak és a YouTube, mint
videdmegosztd keriiltek kivalasztdsra. A kérddives felmérés iddszakaban is hasonld ardnyok
mutatkoztak az el6z0 portalok esetében. Ezeken feliil fontosnak tartottuk megvizsgalni egy magyar
lizemeltetésti videdbmegosztd oldalt is, a Videa-t. Ezekhez kapcsoloddan a rangsort a 4. abran
szemléltetjiik.

Facebook 67.5% 4.1%

Instagram 26.6% 11.1% 16.1% 33.3%

YouTube 25.1% 26.6% 13.7%

Videa 13,7% 50.9% 29.8%

0% 10% 20% 30% 409% 509% 60% 70% 809% 20% 100%

m Naponta tobbszdr MNaponta Hetente Alkalmanként Soha

4. abra: Kézossegi és videomegoszto oldalak latogatasanak gyakorisaga (N=342)
Figure 4.: Frequency of visiting social media platforms and video sharing sites (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A beérkezett valaszok alapjan nyilvanvald, hogy a megkérdezettek korében a Facebook a
legnépszeriibb kozosségi média platform, amelyet naponta tobbszor latogatnak meg (67,5%). A
masodik (26,6%) €s a harmadik helyen (25,1%) az Instagram és a YouTube talalhatd, szinte azonos
szazalékarannyal. Fontos azonban megjegyezni, hogy a szekunder kutatas soran talalkoztunk olyan
vizsgalattal, ahol a YouTube nem végzett az elsé helyen a latogatasi gyakorisag tekintetében a
videdmegoszto oldalak kozott (SimilarWeb, 2020).

Célunk volt megvizsgalni, hogy a kozdsségi média felhasznaldi milyen gyakran és milyen tipust
videokat tekintenck meg. A felmérés adatai alapjan egy atlagos nap soran a valaszadok elsdsorban
(31,6%) zenei videokat néznek meg videdmegosztd vagy kozosségi média platformokon. A kérdéiv
kérdéseire adott valaszok elemzése utan azt tapasztaltuk, hogy a szorakoztatd tartalmak, kiilonosen az
allatokkal kapcsolatos videdk a napi nézettség tekintetében csak a harmadik helyen allnak, 11,1%-kal.

Kérdoiviink segitségével tobbek kozott azt is felmértiik, hogy a kiilonb6zé videok elején megjelend
rekldmok mekkora hatdssal vannak a vasarlasi dontésekre, a valaszadok hany szazaléka kattint
altaldban ezekre a hirdetésekre. A valaszok alapjan azt tapasztaltuk, hogy a videdmegoszto
platformokon megjelend hirdetésekre jellemzOen csak az egyének mintegy 6tode (18,4%) kattint. A
tobbség (80,1%) tigy nyilatkozott, hogy korabban nem kattintott ezekre a hirdetésekre, és nem is all
szandékaban. Ezentul vizsgaltuk, hogy a videokra valo kattintas utdn milyen gyakorisaggal vasarolnak
a valaszadok. (5. abra).



Régiokutatds Szemle 2024. IX. évf. 1.sz.
DOI: 10.30716/RSZ/24/2/1

= igen, de csak egy-két
alkalommal

meg nem, de tervezem

= nem és nem is tervezem

5. abra: Videok elején megjelend reklamokra valo kattintasok utani vasarlasok megoszldsa
(N=342)
Figure 5.: Distribution of purchasing after the clicks on advertisements appearing at the
beginning of videos (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A tilnyomo tobbség (88,3%) soha nem vasarolt még igy €s nem is tervezi. Csupan kis (6,1%)
szdzaléka a valaszadoknak vasarolt mar ilyen modon, és minddssze 5,6% tervezi, hogy a jovOben
vasarolna a videok elején megjelend reklamokra valo kattintdsok altal. Annak a tobbségnek egy kis
része (10 személy), akik elismerték, hogy e hirdetések hatdsara online vésérolt, bar nem kattintott
rdjuk, a vasarlasok kozott a ruhdzati cikkek voltak a leggyakoribbak (6 személy).
Termékkategorianként valo eloszlasa a szandékos kattintas utani vasarlasoknak a 6. abran lathato.

ruha, cipé, kiegésziték 55 00%
miiszaki cikkek

szepségapolasi termékek 42.50%
lakasfelszereles, haztartasi cikkek 37.50%
konyv, (ijsag, magazin 37.50%

kisallateledel, felszereles
egeszseg, wellness
utazas, udiilés
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6. abra: Online vasarolt terméktipusok megoszlasa a videomegoszto oldalakon megjelend
reklamok hatdsara (azok kérében, akik szandékosan kattintottak a hirdetésre) (N=40)
Figure 6. Distribution of online purchased product types as a result of advertisements appearing
on video sharing sites (among those who intentionally clicked on the ad) (N=40)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A valaszadok online vasarlasaik alkalmaval az elektronika jelent meg a leggyakoribb
termékkategoriaként (87,4%), abban az esetben, amikor a vasarlas nem valamilyen reklam kozvetlen
hatéasara tortént (3. dbra). Ezzel szemben a videdmegosztd platformokon megjelend hirdetések altal
befolyasolt vasarlasok esetében a ruhazati termékek szerezték meg a vezetd szerepet, 55%-0S
gyakorisagi arannyal.
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Ahhoz, hogy meghatarozzuk a catvertising hatasat az online vasarlasokra, kutatdsunk soran tovabbi
kérdéseket hasznaltunk célzottan erre a teriiltre vonatkozoan. Az elsé ilyen kérdés arra iranyult, hogy a
résztvevok milyen aranyban taldlkoztak mar macskakat szerepeltetd reklamokkal nemcsak online
feliileteken, hanem akar televizioban is. A résztvevok tobb, mint kétharmada (67,8%) latott mar
macskakat tartalmazoé hirdetéseket. Ezt kovetden elemeztiik, hogy be tudjak-e azonositani azt a markat
vagy gyartot, amelyek macskakat hasznaltak fel marketingkommunikacios tevékenységiikk soran. A
kapott valaszokat harom kategoriaba soroltuk, amelyek eredményeit a 7. dbran ismertetjik.

= Nem adott valaszt

= Kisallattartashoz kotheto
terméket szolgaltatast
hirdet6 reklam

= Nem kisallattartashoz
kotheto terméket
szolgaltatast hirdetd
reklam

7. abra: Macskakat szerepeltetd reklamok felidézésének termékkategoriankénti megoszlasa, %
(N=232)
Figure 7.: Distribution of customer recall of the advertisements featuring cats, % (N=232)
Forrds: Sajat szerkesztés, 2024

161 résztvevd konkrét cégneveket vagy markakat emlitett, a tobbség (82,8%) a kisallatgondozéashoz
kapcsolodo termékeket vagy gyartokat sorolt fel. Ezek kozott szerepelt kutya- és macskaeledel (a
valaszok elemzése sordn a valaszaddok tobb, mint fele (52,58%) a Whiskas-t, mint markat nevezte
meg), valamint olyan alapvetd kisallatkellékek, mint a péraz és az etet6tal. A vizsgélat résztvevoi
azonban nem korlatozddtak a macskaeledelek gyartoinak felidézésére; mas tipusu eladok hirdetéseit is
emlitették. Osszességében a valaszadok 7,33%-a emlitette olyan markdk reklamjat, mint a Velux, a
Kinder, vagy kiilonb6z6 banki reklamok.

Annak érdekében, hogy Osszehasonlitsuk a macskakat szerepeltetd reklamok hatasat az online
vasarlasi hajlanddsagra, a résztvevoket megkérdeztiik, hogy vasaroltak-e mar barmilyen terméket, a
macskakat megjelenito reklamok hatasara.

4.97% _1.75%

igen, de csak egy-két
alkalommal

igen, tobbszor is

8.19%

még nem, de tervezem

= nem €s nem is tervezem

8. dbra: Online vasarlasok gyakorisaga a catvertising hatasara, % (N=342)
Figure 8.: Frequency of online purchases as a result of catvertising, % (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A valaszadok alacsonyabb (85,1%) aranyban szamoltak be arr6l, hogy nem szandékoznak és eddig
nem is vasaroltak online a macskakat szerepeltetd rekldmok hatasara, szemben a macskak
megjelenitése nélkiili reklamok esetén. A valaszadok kozel 3 szazalékponttal nagyobb aranyban
nyilatkozott Uigy, hogy catvertising hatdsara tervez vasarlast (8,2%), mint a macskak nélkiili videok
esetében, ami 5,56%% volt (5. dbra). Ez arra utal, hogy a catvertising er6sebb hatassal lehet a
jovObeni vasarlasi szandékokra.

Sét, a résztvevok beszamoltak arrol, hogy tobbszor is vasaroltak a macskas reklamok hatasara (1,75%)
(8. dbra), mint a macskatartalom nélkiili videoknal, ahol ez a kategdria egyaltalan nem szerepelt a
valaszadok valaszai kozott (5. dbra). Ez aldtdmasztja azt az elképzelést, hogy a hirdetésekben szerepld
macskatartalom valamivel nagyobb hatassal lehet az online vasarlasok befolyasolasara. Azonban
fontos kijelenteni, hogy az el6z6 6sszefliggésben igy is nagyon alacsony aranyokat tudtunk 6sszevetni.
Azok, akik tervezik a macskas videok hatdsara torténd vésarlast legnagyobb aranyban (55,17%)
kisallattartashoz kapcsolodo termékeket terveznek vasarolni a jovoben.

Megallapithato, hogy a macskakat abrazolo reklamok online vasarlasi magatartasra gyakorolt hatasat
vizsgalva, azon valaszadok koziil, akik hajlanddak ezeknek a hirdetéseknek a hatasara vésarolni,
21,57%-uk (N=51) részesiti elényben a személyes vasarlést, igy Osszesen 51 f6 (14,91%) esetében
vizsgaltuk tovabb az eredményeket olyan szempontbol, hogy a vasarlasaik milyen termékkategoriak
szerint oszlanak el (9. dbra).

kisallateledel, felszerelés 74.51%
ruha, cip6, kiegészitok PANEEEZ
lakasfelszerelés, haztartasi cikkek FENSES
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9. dbra: Internetes vasarlasok eloforduldsa catvertising hatasara termék tipusok alapjan (N=51)
Occurrence of online purchases as a result of catvertising based on product types (N=51)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A termékkategoriak vizsgalatara vonatkozoan, macskatartalommal és anélkiil késziilt reklamokra adott
résztvevOi valaszok az online vasarlasok elemzése esetén jelentds kiilonbségek mutatkoznak.
Catvertising nélkiili, azaz a macskakat nem szerepeltetd reklamok esetén az online vasarlasok
legnépszeriibb termékkategoriaja a ruhazati cikkek termékkore volt, a résztvevok 55%-a (6. dabra)
ebben a kategoridban vasarol legtobbszor. Az el6z6 termékkategoriat az elektronikai termékek 45%-
kal szorosan kovették, és az allateledelhez és az allattartashoz kothetd kiegészitdk 35%-os aranyt
mutattak, amit szintén a 6. dbrdn mutattunk be. Ezzel szemben, ha macskakat is bemutatd reklamrol
van sz0, jelentds valtozds kovetkezik be a vasarlasi magatartasban. Az allateledelek és a kisallat-
kiegészitok a dominans kategoria, a résztvevok 74,51%-a vasarol online ebben a kategoridban (9.
abra). Kijelenthetd, a macskakkal kapcsolatos hirdetések erds befolyast gyakorolnak a kisallatokkal
21,57%-ra csokkent a vasarlasok szamanak aranya.

A 10. abrdn a catvertising kategoéridba tartozo hirdetések informéaciotartalmanak relevanciajat
vizsgaltuk.
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10. abra: A reklamok informdciotartalmanak relevancidja, % (N=342)
Figure 10.: Relevance of the information of advertisements, % (N=342)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az 5 fokozatu skala mellett, ahol az 1 azt jelenti, hogy egyaltalan nem relevans, az 5 pedig, hogy
teljesen relevans informaciot tartalmaznak a macskakat bemutato hirdetések, egy extra lehetoséget is
beépitettiink azon valaszadok szamara, akik nem tudtak értékelni a kérdést (/0. abra). A vizsgalatban
részt vevd 342 valaszadok hozzavetdleg egyharmada (28,9%) itélte irrelevansnak a catvertising-
reklamokban kozolt informacidkat, mig a valaszadok minddssze 7,9%-a érezte Ugy, hogy a
hirdetésekben talalkozott alapos, termékhez kapcsolodo részletekkel vagy tényekkel.

Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatas célja annak megértése volt, hogy a valaszadok milyen gyakorisaggal kattintanak a kdzosségi
¢s a videomegosztd oldalakon a videok elején vagy kozben megjelend hirdetésekre, illetve, hogy
milyen mértékben befolyasolja a catvertising a vasarlasi hajlandosagot. Korabbi tapasztalataink és a
szakirodalom szerint is a legidésebb korcsoport tagjai kevésbé hajlamosak az online vasarlasra
(Banyai&Novak, 2016). A valaszokbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy az emberek tobbsége az emlitett
platformokon megjelent videdk elején vagy kdzben feltiing hirdetéseket inkabb elkeriili. A résztvevok
jelentds része, 80,1%-a nyilatkozott Ggy, hogy még soha nem kattintott ilyen hirdetésekre, és nem is
tervezi, hogy a késobbiekben kattint rajuk.

A szakirodalmi kutatasban szdba keriilt, hogy az online platformok fejlédésével olyan algoritmusok
jelentek meg, amelyek nyomon kovetik a fogyasztok keresési elézményeit és a piacon 1évo
termékekkel kapcsolatos egyéb érdeklodési koreit (Goodrow, 2021). Ezek az algoritmusok aztan a
fogyasztok szamara hasznosnak itélt hirdetéseket jelenitenck meg (Rekettye et al., 2016). Bar a
kérd6iv nem reprezentativ, az eredmények azt sugalljak, hogy tovabbi vizsgalatra van sziikség, hogy
az emberek miért keriilik ezeket a hirdetéseket. Egy részletesebb tanulmany felmérheti, hogy a
kiilonféle videdmegosztd platformokon és a kozosségi médiaban hasznalt algoritmusok megfeleléen
vannak-e kialakitva. Ez magaban foglalna a technikai hattér attekintését szakértok bevonasaval és
lehetséges fokuszcsoportok létrehozasaval, hogy részletes betekintést nyerjenek a fogyasztok elkeriild
magatartasaba. Jelen tanulmanyhoz nem volt lehetdség fokuszcsoport lebonyolitasara, de ezt a késdbbi
kutatasok soran mindenképpen érdemes lesz végrehajtani.

A kérdoives felméréssel kapcsolatban 1ényeges kiemelni, hogy a valaszadok jelentds része (21,57%) a
macskéakat szerepeltetd reklamok altal befolyasolt, vésarlasra nyitott egyén a személyes vasarlast
részesiti elényben. Ez a preferencia arra utal, hogy a reklam befolyasa ellenére sok fogyaszto tovabbra
is a hagyomanyos, offline térben igyekszik a vasarlasait eszk6zolni. Ez hangstlyozza az egyéni
fogyasztoi preferencia és magatartds megértésének fontossagat a marketingstratégiadkban, még olyan
konkreét témakkal kapcsolatban is, mint példaul a macskatartalom az online hirdetésekben.
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A valaszadok mindossze 7,89%-a értékelte a macskakat bemutatd hirdetéseket ugy, hogy teljesen
relevans informaciot kozvetitenek. Ezzel szemben a véalaszadok kozel harmada (28,95%) ugy vélte,
hogy a kozolt informacidk egyaltalan nem relevansak. A catvertising kategoridba tartozo hirdetések
elemzésébdl azonban egy masik érdekes eredmény sziiletett. A résztvevok kozil 161 f6 tudott
megnevezni konkrét markakat vagy gyartokat, amelyek hirdetéseiben macskak szerepeltek. Ez
Osszefiiggésbe hozhaté a Yothment (2023) becslésével, amely szerint masfél évtized alatt
megkozelitdleg Otszor annyi macskas kép talalhatd az interneten, mint korabban. Tehat a macskas
képek online ardnyanak novekedése minden bizonnyal a hirdetésekkel is parhuzamba vonhatd.
Tovabba fontos kiemelni Jia és szerzdtarsai (2022) kutatisat, amely szerint a macskas tartalmak a
reklamokban egyértelmiien tobb interakciot valtottak ki a fogyasztoi dontések soran.

Osszefoglalva, az eredmények alatamasztjik a macskakat tartalmazé reklamtartalom jelentds hatasat a
fogyasztdi magatartasra és a vasarlasi dontésekre. Az eredmények alapjdn meghatarozhato a személyre
szabott marketingstratégiak sziikségessége, amelyek figyelembe veszik az egyéni preferenciakat és a
hirdetésekben kozolt informaciok relevancigjat. Ezen tGlmenden tovabbi kutatasok sziikségesek a
fogyasztdi magatartds dinamikdjanak megértéséhez a kiilonféle tipusu rekldmokra és azok
relevanciajara adott valaszként.

Az olyan kategoridkban, mint az elektronikai cikkek, a szépségapolas és a boérapolas, valamint az
egészség ¢és a wellness, jelentOs visszaesés tapasztalhatd az online vasarlasok szamaban, amikor a
catvertising jelen van, ami azt jelzi, hogy a fogyasztok figyelme -eltolodik ezekrél a
termékkategoriakrol a kisallatokkal kapcsolatos termékek javara.

A fogyasztoi fokusz e valtozasanak kezelése €s a kisallatokkal kapcsolatos termékek népszeriiségének
potencialis kihasznalasa érdekében a termékajanlatok diverzifikdldsa kevéssé lehetséges példaul az
elektronikai, vagy a szépségipari szektorban tevékenykedok részére. Ezért a javaslatunk, hogy azok az
allattartashoz nem kdothetd termékkategoridkban miikodo vallalatok, amelyeknél az online vasarlasok
visszaesése tapasztalhato, fontolora vehetik az egyiittmiikddési partnerségek kialakitasat kisallatokkal
kapcsolatos markakkal vagy befolyasolokkal, mintegy kihasznalva a ,,cute economy” (cuki gazdasag)
adta lehetOségeket. Az allatkdzpontu tartalomkészitok vagy markak népszertiségének kiaknazasaval a
vallalatok megragadhatjak a meglévd fogyasztoi érdeklodést, és szélesebb kdzonséget érhetnek el,
akik mind az éllattartdshoz nem kothetd, mind az allatokkal kapcsolatos termékek irant érdeklddnek.

A vallalatok megszoélithatjak a kiillonb6z6 érdeklddésii fogyasztokat, és potencialisan mérsékelhetik az
online vasarlasok bizonyos kategoriakban megfigyelhetd csokkenését. Erre egy példat emlitenénk a
a Hellmann’s majonéz egyiittmitkodésébdl sziiletett, egy Mayo Cat nevii macska bevonasaval. A
majonéz népszerisitésén tal, a reklam arra is hivatott, hogy felhivja a fogyasztok figyelmét az
¢lelmiszer-pazarlasra. Ebben a példaban tehat latszik, hogy egy hiresség, egy macska és egy
allattartashoz nem kdothetd termékeket gyartd cég kozos reklamja azaltal valt népszeriivé, hogy egy
kozos célt képviseltek.

Osszefoglalas

A primer és a szekunder kutatdsaink alapjan kijelenthet6, hogy a vallalatoknak egy atgondolt,
aprolékosan megtervezett stratégiat sziikséges kidolgozniuk az online koérnyezet kihasznaldsara.
Elengedhetetlen, hogy a fogyasztdi szempontok figyelembevételével késziilt reklamok ne tlinjenek
tolakodonak, igy elkeriilhetd, hogy a potencialis vasarlok talterheljék magukat a nem relevans
informéciok miatt. Fokuszcsoportok létrehozasaval, a résztvevokhoz intézett relevans kérdések
feltevésével és a megfeleld miszaki infrastruktura kiépitésével — adott esetben a meglévo
algoritmusok feliilvizsgalataval — a vallalatok fokozott fogyasztoi elégedettséget és vasarlasi szandékot
érhetnek el.

A catvertising jelenléte érezhetdé hatassal van a fogyasztéi vasarlasi magatartasra, kiilondsen az
allattartashoz kothet6 termékkategoriakban. Az elektronikai, kozmetikai, valamint ruhazati termékek
online vasarldsanak megfigyelt csokkenése arra utal, hogy a fogyasztok figyelme a kisallatokkal
kapcsolatos termékek felé terelddik, ha macskacentrikus reklamok jelennek meg. A fogyasztoi fokusz
e valtozasanak kezelése és a kisallatokkal kapcsolatos termékek népszeriiségének potencialis
kihasznalasa érdekében a wvallalatok megfontolhatjak a Kovetkeztetések, javaslatok fejezetben
részletezett javaslatokat, melyek célja, hogy segitsenek a vallalatoknak alkalmazkodni a valtozo
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fogyasztoi preferenciakhoz €s a catvertising jelenléte altal befolyasolt piaci dinamikahoz, végs6 soron
lehetévé téve szamukra, hogy versenyképesek maradjanak, és kihaszndljdk a piacon megjelend
lehetoségeket.
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