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Bizalom és hitelesség az influenszer-marketingben: digitális kommunikáció 

a kutyaeledel szektorban 
Trust and Authenticity in Influencer Marketing: Digital Communication in the Dog Food Sector 
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(University of Sopron, István Széchenyi Economics and Management Doctoral School) 

 

Absztrakt: 

A digitális marketingben a fogyasztói bizalom és a hitelesség kiemelkedő szerepet játszik, kü-

lönösen a kutyaeledel-piacon, ahol a gazdák kedvenceik helyett döntenek azok egészségéről. 

Tanulmányunk 50 nemzetközi forrás áttekintésére épül, és azt vizsgálja, hogyan hatnak az on-

line értékelések, az elektronikus szájreklám (e-WOM) és az influenszerek kommunikációja a 

bizalom alakulására ebben a környezetben. Eredményeink szerint a strukturált, nyilvános érté-

kelések és a közösségi médiában terjedő személyes vélemények egymást kiegészítve formálják 

a vásárlási döntéseket. A hitelesen, átláthatóan kommunikáló influenszerek erősíthetik a már-

kába vetett bizalmat, míg a nem jelölt vagy túl intenzív szponzoráció könnyen ellenkező hatást 

vált ki. A piacot formáló trendek — például a „pethumanizáció”, vagyis a háziállatok család-

tagként kezelése, illetve a prémiumizáció, a magasabb minőségű termékek iránti igény növe-

kedése — tovább növelik az átlátható, következetes márkakommunikáció fontosságát. A vizs-

gálat arra mutat rá, hogy a hitelesség nem kiegészítő elem, hanem a kutyaeledel-piac digitális 

marketingkommunikációjának hosszú távú versenyképességének alapfeltétele. 

 

Kulcsszavak: digitális marketing, kutyaeledel-piac, fogyasztói bizalom, hitelesség, online ér-

tékelések, e-WOM, influenszer-marketing 

JEL-kódok: M31, M37, M39, D83, L86 

 

Abstract: 
In digital marketing, consumer trust and credibility play a crucial role, especially in the dog 

food market where owners make health-related decisions on behalf of their pets. This study 

draws on a review of international sources to examine how online reviews, electronic word-of-

mouth (e-WOM), and influencer communication shape trust in this context. Our findings show 

that publicly accessible, structured reviews and personal opinions shared on social media 

collectively influence purchasing decisions. Influencers who communicate transparently and 

authentically can strengthen brand trust, while undisclosed or overly frequent sponsorships may 
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quickly undermine it. Industry trends – such as pet humanization, meaning the growing ten-

dency to treat pets as family members, and premiumization, the increasing demand for higher-

quality products – further highlight the importance of transparent and consistent brand commu-

nication. Overall, the study highlights that credibility is not a supplementary element but a fun-

damental prerequisite for the long-term competitiveness of digital marketing communication in 

the dog-food market. 

 

Keywords: digital marketing, dog food market, consumer trust, credibility, online reviews, e-

WOM, influencer marketing 

JEL Codes: M31, M37, M39, D83, L86 

 

1. Bevezetés 

 

A digitális marketingben ma már aligha kérdés, hogy a fogyasztók döntéseit nagymértékben 

befolyásolja, mennyire bíznak meg az egyes információforrásokban, és mennyire tartják hite-

lesnek azokat. A szakirodalom rendre kiemeli, hogy a digitális térben megjelenő értékelések – 

különösen az online vélemények és az elektronikus szájreklám (e-WOM) – érzékelhetően ala-

kítják a vásárlási szándékot és a márkához való kötődést (Lavertu et al., 2025; Qiu et al., 2024). 

Ez a hatás nem is meglepő, hiszen míg az online értékelések sokszor strukturált, számszerűsített 

visszajelzések, addig az e-WOM inkább a fogyasztók közötti közvetlen, érzelmekkel is átszőtt 

tapasztalatcsere. Ezeknek a hangoknak különösen nagy súlya van egy olyan piacon, amely az 

utóbbi években látványos növekedésen ment keresztül: a kutyaeledel-ipar 2024-re közel 150 

milliárd dollár értéket ért el, 6–8%-os éves bővüléssel, miközben a prémium és az úgynevezett 

„human grade” – vagyis az emberi élelmiszerekre vonatkozó minőségi és biztonsági előírások-

nak megfelelően előállított – termékek szegmense több országban kétszámjegyű növekedést 

mutatott (Euromonitor International, 2024). Ez a dinamika nem pusztán gazdasági jelenség, 

hanem azt is jelzi, hogy a gazdák egyre nagyobb figyelmet fordítanak arra, honnan származnak 

azok az információk, amelyek alapján – a magas minőségi elvárásokkal és a prémium kategó-

riák felértékelődésével összhangban – kedvencük számára választanak. A kutyaeledel vásárlása 

ugyanis sajátos helyzet: itt a fogyasztó nem saját maga, hanem egy másik élőlény egészségéről 

és jóllétéről hoz döntést – ezt nevezi a szakirodalom „helyettesített döntésnek”. Ez a felelősség 

eleve erősebb érzelmi bevonódást és gondoskodási motivációt hív elő, mint egy átlagos FMCG-

termék esetében, és sokszor jóval komplexebb dilemmákat is felszínre hoz, mint elsőre gondol-

nánk. A „pet humanizáció” tovább erősíti ezt a folyamatot, hiszen így a márkával kapcsolatos 

bizalom és a kommunikáció hitelessége többé nem csupán racionális kérdés, hanem érzelmi 

igény is (Cleaver, 2024a; Harris Williams, 2024b). Ugyanakkor fontos különbséget tenni a hu-

manizáció és az antropomorfizálás között: míg az előbbi a kötődést és törődést mélyíti, addig 

az utóbbi téves étkezési döntésekhez vezethet, mivel a kutyatartó emberi szokásokból indul ki, 

nem pedig állategészségügyi szempontokból (Wall, 2024a). Ez a kettősség jól mutatja, hogy a 

vásárlói bizalom mögött gyakran egymásnak feszülő érzelmi és szakmai szempontok húzódnak 

meg. A téma tudományos relevanciája abból fakad, hogy két különálló, mégis összefonódó 

marketingelméleti terület találkozik benne: az egyik a digitális bizalom és online hitelesség 

kutatása, amely azt vizsgálja, hogyan hatnak az e-WOM folyamatok, az influenszerek és a plat-

formalapú értékelések a fogyasztói döntésekre; a másik az érzelmi és identitásvezérelt fogyasz-

tói magatartás irodalma, amely arra mutat rá, hogy a vásárlás sok esetben a személyes identitás 

vagy a társadalmi szerepek kifejezésének egyik eszköze. A kutyaeledel-piacon ez különösen 

markánsan jelenik meg: a „jó gazda” szerepének betöltése gyakran legalább annyira mozgatja 

a fogyasztót, mint maga a termék minősége. Noha mindkét terület önmagában már jelentős 

kutatási háttérrel rendelkezik, a kettő kapcsolatát a kutyaeledel sajátos, gondoskodásközpontú 

kontextusában eddig ritkán vizsgálták mélyebben. A jelen tanulmány éppen ezt a hiányt igyek-

szik kutatni: arra vállalkozunk, hogy feltárjuk, hogyan épül fel a bizalom a kutyaeledel-piac 

digitális marketingje, és milyen szerepet játszanak benne az online értékelések, az e-WOM és 
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az influenszerek kommunikációs gyakorlatai. Kutatásunk újdonsága abban rejlik, hogy a digi-

tális bizalomépítést nem csupán kommunikációs jelenségként kezeljük, hanem a gondoskodási 

döntéshozatal egyik összetevőjeként, amelyben a racionális megfontolások és az érzelmi ténye-

zők szorosan összefonódnak. Ez a szemlélet lehetővé teszi, hogy a kutyaeledel vásárlást ne 

pusztán piaci cselekvésként, hanem identitásvezérelt és értékalapú folyamatként vizsgáljuk – 

ami új megértési keretet kínál a fogyasztói magatartás elemzéséhez ebben a különösen érzékeny 

termékkategóriában. Jelen kutatás a magyar kutyaeledel-piac digitális bizalomépítési mecha-

nizmusait vizsgálja, mivel ezt a kontextust a szakirodalom jelenleg alulkutatottnak tekinti. 

A fenti elméleti és piaci kontextus alapján a tanulmány az alábbi kutatási kérdések meg-

válaszolására törekszik: 

RQ1: Milyen tényezők határozzák meg a fogyasztói bizalom kialakulását a kutyaeledel-piac 

digitális marketingkommunikációjában? 

RQ2: Hogyan járulnak hozzá az online értékelések és az elektronikus szájreklám (e-WOM) a 

vásárlási döntések és a márkába vetett bizalom formálásához a kutyaeledel szektorban? 

RQ3: Milyen szerepet játszik az influenszerek kommunikációjának hitelessége és transzpa-

renciája a fogyasztói bizalom erősítésében vagy gyengítésében? 

RQ4: Hogyan befolyásolják a pet humanizáció és a prémiumizáció trendjei a bizalomhoz és 

hitelességhez kapcsolódó fogyasztói elvárásokat a kutyaeledel-piacon? 

RQ5: Milyen kockázatokat hordoz a nem megfelelően jelölt vagy túlzottan intenzív szponzo-

rált influenszer-kommunikáció a márkák hitelessége szempontjából? 

 

2. Szakirodalmi áttekintés 

 

2.1. Bizalom és hitelesség a digitális marketingben 

 

A digitális környezetben ma már aligha vitatható, hogy a bizalom és a hitelesség alapvetően 

befolyásolja a fogyasztók döntéseit. A legújabb meta-analitikus kutatások is egyértelműen azt 

mutatják, hogy a fogyasztók által érzékelt bizalom, a kockázatészlelés és az e-WOM közvetlen 

hatással vannak a vásárlási szándékra – különösen azokban a termékkategóriákban, ahol a vá-

sárlók információhiánnyal küzdenek, és emiatt inkább mások tapasztalataira támaszkodnak 

(Handoyo, 2024). A kutyaeledel-piacon a bizalom kiemelt szerepe abból fakad, hogy a gazdák 

döntéseiket egy másik élőlény jóllétét szem előtt tartva hozzák meg. Emiatt különösen érzéke-

nyen reagálnak a márkák átláthatóságára, az információforrások megbízhatóságára és a kom-

munikáció következetességére. Az iparági elemzések – legyen szó a piaci trendeket bemutató 

jelentésekről vagy a fogyasztói elvárásokat leíró kutatásokról – egyre hangsúlyosabban jelzik, 

hogy a hiteles és etikus márkagyakorlatok döntően formálják a bizalmat a digitális térben (Eu-

romonitor International, 2024; Harris Williams, 2024a). Ezt a tendenciát erősíti Phillips-Do-

naldson (2024a) elemzése is, amely szerint az állateledel-márkák sikerének kulcsa ma már a 

fogyasztói bizalom felépítése és megtartása. A jelentés kiemeli, hogy a gazdik elvárják a válla-

latoktól a következetes kommunikációt, a transzparens összetevő-megjelölést és a világos már-

kaígéreteket, mivel ezek közvetlenül befolyásolják a márkahűséget és a vásárlási döntést. A 

fogyasztói elvárások változását tovább erősítik a „pet humanizáció” és a prémiumizáció trend-

jei. A kutyák sok háztartásban már nem „háziállatként”, hanem családtagként jelennek meg, 

ami természetes módon növeli a gazdák érzelmi bevonódását és a gondoskodásra irányuló igé-

nyét. Ez a szemléletváltás összekapcsolódik azzal a tendenciával, hogy a vásárlók hajlandók 

többet fizetni olyan termékekért, amelyek összetevői természetesebbek, funkcionálisabbak, 

vagy amelyek mögött átláthatóbb és etikusabb márkagyakorlat áll (Petfood Industry, 2025; Har-

ris Williams, 2024b). Az állateledel-marketingben ugyanakkor fontos különbség húzódik meg 

a humanizáció és az „antropomorfizálás” fogalmai között, amelyek gyakran keverednek. A hu-

manizáció azt jelenti, hogy a gazdák családtagként kezelik kedvencüket, és olyan élelmiszere-

ket keresnek számukra, amelyek megfelelnek saját minőségi és egészségtudatos elvárásaiknak. 



495 

 

 

 

Ezzel szemben az antropomorfizálás során a márkák és a marketing emberi érzelmeket, arcki-

fejezéseket vagy motivációkat vetítenek az állatokra, ami erősíti az érzelmi azonosulást, de el-

térő kommunikációs funkciót tölt be. Wall (2024a) hangsúlyozza, hogy míg a humanizáció a 

táplálkozási minőségre, természetességre és átláthatóságra épít, addig az antropomorfizálás az 

érzelmi narratívákon keresztül hat, és sokszor a „jó gazda” szerep megélését támogatja. A kettő 

megkülönböztetése fontos a márkastratégiák szempontjából, mivel eltérő fogyasztói motiváci-

ókra épülnek, és különböző módon befolyásolják a bizalmat és a márkapercepciót. A legfris-

sebb piaci elemzések szerint a „modern pet parents” – modern kutyaszülők – egyre tudatosab-

bak a vásárlásaikban, és elsősorban az átláthatóságot, a funkcionális előnyöket és a magas mi-

nőséget keresik a kutyaeledel termékekben. A Pet Food Processing (2025) beszámolója szerint 

ezek a fogyasztók nem egyszerűen tápot vásárolnak, hanem olyan komplex értékcsomagot, 

amely a kedvencük egészségére, jóllétére és hosszú távú életminőségére fókuszál. A gyártóknak 

ezért a hitelességet növelő kommunikáció – például az egyértelmű összetevő-megjelölés, a 

fenntartható forrásból származó alapanyagok vagy a tudományos megalapozottságú formulák 

– ma már nem versenyelőny, hanem alapkövetelmény. A prémiumizációs trendek felerősödését 

támasztja alá Cleaver (2024a) jelentése is, amely szerint a magas minőségű, funkcionális ösz-

szetevők iránti kereslet folyamatosan nő, részben a fogyasztók egészségtudatosságának, rész-

ben pedig a „pet humanizáció” elmélyülésének következtében. A prémium kategóriájú ele-

delpiac bővülését tovább gyorsítja, hogy a gazdák egyre inkább hosszú távú egészségügyi be-

fektetésként tekintenek kedvencük táplálására. A Petfood Industry (2025) prémiumizációs 

elemzése szerint a prémium szegmens egyik legdinamikusabban növekvő iránya a friss és ter-

mészetes alapanyagokra épülő kutyaeledel. A riport kiemeli, hogy „a friss eledelpiac növeke-

dése a prémium szegmens egyik új irányává vált, mivel egyre több gazda törekszik háziállata 

etetési szokásainak optimalizálására”. (Petfood Industry, 2025). A Packaged Facts 2025 januári 

adatai alapján a gazdik 31%-a rendszeresen egészíti ki kedvence étrendjét emberi fogyasztásra 

szánt ételekkel, míg 27%-uk friss, természetes fogásokat kínál a feldolgozott tápok mellett. A 

jelentés szerint a prémiumizáció további hajtóereje a személyre szabás, amely a differenciálás 

egyik kulcsstratégiája, és a gazdik mintegy 10%-a már aktívan keresi a személyre szabott for-

mulákat és funkcionális, egyénre szabott megoldásokat (Petfood Industry, 2025). A prémium 

szegmens növekedési ütemét a magyar piaci adatok is alátámasztják: a ReportLinker (2024) 

elemzése szerint 2024-ben a magyar kutyaeledel-piac értéke elérte a 288,8 millió eurót, ami az 

egy főre jutó fogyasztás közel 12 kilogrammos átlagával együtt a kereslet stabil növekedésére 

utal. A jelentés kiemeli, hogy a piaci bővülést elsősorban a magasabb minőségű, funkcionális 

és természetes összetevőket tartalmazó termékek iránti kereslet hajtja, ami összhangban áll a 

humanizáció és prémiumizáció globálisan megfigyelhető trendjeivel. 

A kutyaeledel-piac egyik meghatározó trendje továbbá a fenntarthatóság és az átlátható-

ság növekvő szerepe. Beaton (2022) rámutat, hogy a fenntarthatóság és a transzparencia ma 

már nem puszta marketingüzenet, hanem a versenyképesség alapfeltétele. A fogyasztók egyre 

nagyobb arányban várják el, hogy a márkák konkrét információkat közöljenek az alapanyagok 

származásáról, a gyártási folyamat környezeti terheléséről és a beszállítói lánc átláthatóságáról. 

A felelős állattartók nemcsak a termék összetevőlistájára kíváncsiak, hanem arra is, hogy az 

adott eledel milyen környezeti hatással jár, és hogy a gyártó milyen fenntarthatósági vállaláso-

kat teljesít. Emiatt a vállalatok egyre gyakrabban kommunikálják proaktívan környezeti és tár-

sadalmi kezdeményezéseiket, amelyek növelhetik a fogyasztói bizalmat és a márka iránti loja-

litást. A fenntarthatósági percepciók globális változásaira világít rá Phillips-Donaldson (2024b) 

elemzése is, amely szerint a fogyasztók világszerte kritikusabban értékelik a fenntarthatósági 

állításokat, és csak azokat a márkákat tekintik hitelesnek, amelyek konkrét, ellenőrizhető ada-

tokat közölnek környezeti teljesítményükről. A jelentés hangsúlyozza, hogy a „zöld” üzenetek 

hitelessége közvetlenül befolyásolja a márkába vetett bizalmat és a vásárlási hajlandóságot. A 

fenntarthatósági kommunikáció hitelességének kérdésére különösen fontos rávilágítani, mivel 

a domináns márkák esetében a fogyasztók gyakran alacsonyabb hitelességet tulajdonítanak 
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ezeknek az üzeneteknek. Wallach és társai (2023) kimutatták, hogy a nagyvállalatok fenntart-

hatósági állításait sokszor „profitvezéreltnek” érzékelik, ami greenwashing-gyanút kelt, és 

csökkenti a bizalmat. Ezzel szemben a kisebb, értékalapú márkákat a fogyasztók sokkal hitele-

sebbnek, őszintébbnek és valódi elköteleződéssel működő szereplőknek látják. A hitelesség 

csökkenése közvetlen negatív hatást gyakorol a márkába vetett bizalomra és a vásárlási szán-

dékra, ezért a szerzők hangsúlyozzák, hogy a domináns cégeknek bizonyíték-alapú, transzpa-

rens kommunikációra van szükségük ahhoz, hogy fenntarthatósági üzeneteik valóban meggyő-

zőek legyenek. A fenntarthatósági szemlélet térnyerését erősítik a legújabb iparági előrejelzé-

sek is. A Pet Food Processing (2023) elemzése szerint a fogyasztók egyre nagyobb hányada 

várja el a márkáktól az ellátási lánc teljes átláthatóságát, az etikus alapanyag beszerzést és az 

alacsony környezeti terhelésű megoldások alkalmazását. A jelentés hangsúlyozza, hogy a mo-

dern gazdák a fenntarthatóságot már nem kiegészítő értékként, hanem alapvető vásárlási felté-

telként kezelik. A környezetbarát csomagolás, a csökkentett ökológiai lábnyom és a felelős 

gyártási gyakorlatok egyre szorosabban összekapcsolódnak a márkák hitelességével és a fo-

gyasztói lojalitással. 

Az iparági innovációkat tovább formálja, hogy 2024-re a mesterséges intelligencia is 

kulcsszereplővé vált a kisállateledel-szektorban. Cleaver (2024b) szerint az AI-alapú fejleszté-

sek – beleértve az egészségmonitorozást, a személyre szabott etetési ajánlásokat és az okos 

táplálási rendszereket – új szintre emelik a termékek minőségét és a fogyasztói élményt. A 

technológiai megoldások lehetővé teszik, hogy a márkák gyorsabban reagáljanak a változó igé-

nyekre, és megbízhatóbb, adatvezérelt ajánlásokat nyújtsanak, ami tovább erősíti a bizalmat. A 

digitális tér szerepe a modern gazdák döntéseiben tovább erősödik: a Pet Food Processing 

(2025) szerint a fiatalabb generációk, különösen az Y és a Z generáció tagjai, elsődlegesen 

online információk alapján választanak márkát. A közösségi média, az influenszer-tartalmak és 

a márkák által közzétett oktató videók meghatározó szerepet játszanak abban, hogy a fogyasz-

tók mely termékeket tartják innovatívnak, megbízhatónak vagy egészségesnek. A jelentés ki-

emeli, hogy a gazdák kifejezetten keresik azokat a márkákat, amelyek transzparensen kommu-

nikálják a kutatás-fejlesztés folyamatait, a tápanyag-összetételt és a minőségbiztosítási gyakor-

latokat. Ez a trend jól mutatja, hogy a digitális bizalomépítés ma már a kutyaeledel márkák 

egyik legfontosabb versenyképességi tényezője (Kerwin, 2025). A digitális térben ugyanakkor 

a reklámszkepticizmus is érezhetően erősödik – főleg a fiatalabb generációk körében, akik kü-

lönösen érzékenyek a manipulatívnak, túlreklámozottnak vagy rejtettnek tűnő tartalmakra (Pan 

et al., 2025). Számos kutatás igazolja, hogy a szponzorált tartalmak egyértelmű, jól látható 

megjelölése csökkenti a bizalmatlanságot, míg az álcázott reklámgyakorlatok szinte azonnal 

rombolják mind a márka, mind az influenszer hitelességét (De Veirman et al., 2020; Karagür et 

al., 2022). A transzparencia tehát nem pusztán szabályozási követelmény, hanem a bizalomépí-

tés egyik legfontosabb kommunikációs feltétele. A szakirodalom alapján a digitális bizalom 

alapvetően két fő mechanizmuson keresztül formálódik: egyrészt az online értékeléseken, ame-

lyek strukturált, bárki számára hozzáférhető visszajelzések, másrészt az e-WOM-on, amely in-

kább informális, személyes tapasztalatokra épülő véleményáramlást jelent a közösségi médiá-

ban. Ez a két csatorna nemcsak információt ad át, hanem társas és érzelmi megerősítést is nyújt, 

ami közvetlenül hat a márkába vetett bizalomra és a hosszú távú lojalitás kialakulására (Barari 

et al., 2025; Handoyo, 2024; Joshi et al., 2025; Lavertu et al., 2025). 

A generációs fogyasztói minták változására a NielsenIQ (2024) is rámutat: elemzésük 

szerint a Z generáció egyre inkább értékalapú vásárlóként jelenik meg, akik a hitelességet, a 

transzparenciát és a társadalmi felelősségvállalást tekintik a márkákba vetett bizalom alapjának. 

A jelentés hangsúlyozza, hogy ez a generáció sokkal kritikusabb a digitális tartalmakkal szem-

ben, és előnyben részesíti azokat a vállalatokat, amelyek következetesen kommunikálnak va-

lódi, ellenőrizhető értékeket. Ez az értékorientált szemlélet az állateledel-piacon is érzékelhető, 

hiszen a fiatal gazdák tudatosabban keresik az etikus gyártási gyakorlatokat és az átlátható ter-

mékinformációkat. A generációs változások ebben a folyamatban is meghatározóak: Cleaver 
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(2025) írása szerint az Egyesült Államokban a Z generáció által vezérelt állattartási hullám re-

kordméretű növekedést eredményezett. A fiatal fogyasztók nemcsak több háziállatot tartanak, 

hanem jóval magasabb elvárásokat támasztanak a termékek minőségével, eredetével és fenn-

tarthatóságával kapcsolatban. A generációs szemléletváltás felgyorsította a prémium, természe-

tes és személyre szabott kutyaeledel megoldások iránti keresletet, ami hosszú távon is átalakítja 

a piacot. A generációs trendek átalakulását tovább erősítik a kutyaközpontú életstílusok meg-

jelenése, amelyek különösen a Z generáció körében válnak egyre meghatározóbbá. A Konnect 

Agency (2025) elemzése szerint a fiatal fogyasztók már nem csupán háziállat-tulajdonosként 

tekintenek magukra, hanem olyan értékorientált „kutyaszülőkként”, akik döntéseikben követ-

kezetesen a kedvencük jóllétét helyezik előtérbe. Ez az életmódbeli elmozdulás nem pusztán 

érzelmi alapú, hanem fogyasztói magatartási mintákat is formál: ezen generáció tagjai sokkal 

tudatosabban keresik a fenntartható, transzparens, természetes és funkcionális összetevőket kí-

náló márkákat, és hajlamosak előnyben részesíteni azokat a vállalatokat, amelyek hitelesen 

kommunikálják társadalmi és környezeti felelősségvállalásukat. A riport rámutat arra is, hogy 

a kutyaközpontú szemlélet erős digitális orientációval párosul: a fiatal gazdák a közösségi mé-

diából, influenszerektől és márkaközösségekből szerzik elsődleges információikat, és különö-

sen fogékonyak a személyre szabott, értékalapú online márkaélményekre. Mindez arra utal, 

hogy a digitális bizalom alakulása összetett, többrétegű folyamat, amelynek részletesebb meg-

értéséhez szükséges külön megvizsgálni azokat a csatornákat, ahol a fogyasztók a legtöbb visz-

szajelzést és társas megerősítést szerzik. 

A bemutatott szakirodalom ugyanakkor több ponton is korlátokkal rendelkezik. A digitá-

lis bizalom és hitelesség vizsgálata jellemzően általános fogyasztási kontextusokra vagy nagy 

volumenű FMCG-piacokra koncentrál, miközben az olyan speciális termékkategóriák, mint a 

kutyaeledel-piac, kevésbé jelennek meg fókuszált elemzési területként. Számos kutatás a bizal-

mat elsősorban kognitív, információfeldolgozási folyamatként értelmezi, és kisebb hangsúlyt 

fektet az érzelmi bevonódásra, valamint a gondoskodási és felelősségvállalási dimenziókra, 

amelyek ebben a szektorban meghatározó szerepet játszanak. 

További hiányosságként azonosítható, hogy a pet humanizáció és az antropomorfizálás 

fogalmait a szakirodalom gyakran nem különíti el következetesen, ami megnehezíti annak meg-

értését, hogy ezek a jelenségek milyen eltérő módon hatnak a fogyasztói bizalom és a hitelesség 

észlelésére. Emellett a legtöbb elemzés nem vizsgálja részletesen, hogy a prémiumizáció és a 

fenntarthatósági elvárások miként épülnek be a digitális bizalom struktúrájába, hanem ezeket 

inkább kiegészítő piaci trendekként kezeli. 

Összességében megállapítható, hogy bár a digitális marketinggel kapcsolatos bizalom és 

hitelesség elméleti háttere jól feltárt, a kutyaeledel-piac sajátos, gondoskodásközpontú kontex-

tusában ezek a mechanizmusok továbbra is alulkutatottnak tekinthetők. Ez indokolja olyan 

elemzési megközelítések alkalmazását, amelyek a racionális információfeldolgozás mellett az 

érzelmi és értékalapú döntéshozatalt is integrálják a bizalom vizsgálatába. 

 

2.2. Online értékelések és elektronikus szájreklám (e-WOM) a fogyasztói bizalomépítésben 

 

Az online értékelések és az e-WOM két egymáshoz kapcsolódó, mégis eltérő mechanizmus, 

amelyek jelentős szerepet játszanak a fogyasztói bizalom kialakításában a digitális térben. A 

digitális meggyőzés mélyebb pszichológiai mechanizmusaira Cheng és munkatársai (2022) mu-

tatnak rá: a digitális felületeken megjelenő fogyasztói tartalmak – függetlenül attól, hogy érté-

kelésről vagy ajánlásról van szó – a bevonódás, az interaktivitás és a társas jelenlét révén befo-

lyásolják a bizalmat. Minél erősebb ez a bevonódás, annál hitelesebbnek érzékelik a fogyasztók 

a forrást, ami növeli a márka iránti pozitív attitűd kialakulásának esélyét. Ugyanezt támasztja 

alá Spörl-Wang és társai (2024) meta-analízise is, amely szerint az online meggyőzés hatékony-

ságát az észlelt hitelesség, a forrás megbízhatósága és az információ tartalmi értéke határozza 

meg – vagyis ugyanazok a tényezők, amelyek az online értékelések és az e-WOM bizalomfor-

máló erejét magyarázzák. 
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A kutatások következetesen kimutatják, hogy a pozitív felhasználói értékelések növelik 

a vásárlási szándékot, míg a negatív visszajelzések komoly reputációs kockázatot hordoznak 

(Chen et al., 2022; Qiu et al., 2024). Chen és munkatársai (2022) szemmozgást követő kísérlete 

szerint a fogyasztók lényegesen több vizuális figyelmet fordítanak az értékelések tartalmára, 

mint a termékleírásokra, ami arra utal, hogy az értékelések elsődleges információforrásként 

működnek. A részletes, informatív és diagnosztikus értékelések arányosan növelik a bizalmat 

és a vásárlási hajlandóságot, míg a homályos vagy kevés információt tartalmazó visszajelzések 

kevésbé meggyőzőek. A vizsgálat arra is rámutat, hogy a pozitív és negatív értékelések feldol-

gozása eltérő módon történik: a pozitív visszajelzések fokozatosan építik fel a kedvező attitű-

döt, míg a negatív értékelések azonnal és aránytalanul erős visszatartó hatást váltanak ki, amely 

a kockázatok túlértékeléséből ered. 

Ahn és Lee (2024) eredményei szerint az online értékelések hatása eltérő pszichológiai 

folyamatokon keresztül érvényesül a független és a kapcsolatorientált énfelfogású fogyasztók-

nál. A független énfelfogású vásárlók számára az információ megbízhatósága a meghatározóbb, 

míg a kapcsolatorientáltakra a társas megfelelés és a csoporthoz tartozás érzése gyakorol na-

gyobb hatást. Ennek ellenére mindkét csoport esetében az e-WOM számottevően növeli a vá-

sárlási hajlandóságot. 

Valmohammadi és munkatársai (2025) empirikus vizsgálataik arra mutatnak rá, hogy az 

e-WOM nem pusztán információcsere, hanem az online márkaélmény egyik legfontosabb for-

máló tényezője. Az influenszerek hitelessége és érzelmi meggyőzőereje növeli az e-WOM in-

tenzitását, ami javítja a márkaélményt, és ezen keresztül erősíti a bizalmat és a lojalitást. A 

márkához fűződő érzelmi kötődés moderáló szerepet játszik, tovább növelve az e-WOM loja-

litásra gyakorolt pozitív hatását. Bár a kutatás nem iparágspecifikus, mechanizmusai a kutya-

eledel-piacon is relevánsak, ahol a döntések gyakran erős érzelmi bevonódással járnak. 

A digitális értékelési rendszerek sérülékenysége egyre hangsúlyosabb probléma: a torzí-

tott, elfogult vagy szándékosan manipulált visszajelzések aláássák a bizalmat, és hosszú távon 

csökkenthetik a fogyasztók platformokba vetett hitelességérzetét (Berry, 2024). A bizalom 

fenntartása így nem csupán technológiai vagy moderációs kérdés, hanem a platformok műkö-

désének alapfeltétele. Ez különösen fontos a kutyaeledel-piacon, ahol a gazdák fokozottan ér-

zékenyek a valós tapasztalatokra. Hobbs és munkatársai (2024) nagymintás elemzése azt mu-

tatja, hogy a gazdák részletesen dokumentálják az eledel minőségével, összetevőivel és a ked-

vencük jóllétével kapcsolatos tapasztalataikat, amelyek fontos információs alapot jelentenek az 

e-WOM folyamatában. 

A Hobbs & Anderson (2025) által végzett hedonikus ár-elemzés rámutat, hogy a fogyasz-

tók kiemelten értékelik az egészség- és jóllétre orientált termékjellemzőket, ami azt jelzi, hogy 

a megbízható információk és visszajelzések kulcsszerepet játszanak a kutyaeledel vásárlási 

döntésekben. Generációs szinten a különbségek tovább mélyülnek: a Z generáció tagjai egyre 

nagyobb mértékben támaszkodnak online közösségi tartalmakra, és számukra az e-WOM nem 

csupán praktikus információforrás, hanem identitásképző és közösségi kötődést formáló 

mechanizmus is (An et al., 2025). A vélemények társas visszaigazolást nyújtanak, amely hosszú 

távon lojalitást és érzelmi kötődést alakíthat ki. 

Mindemellett a szakmai hitelesség továbbra is stabil viszonyítási pont marad: sok fo-

gyasztó nem kizárólag az online vélemények alapján dönt, hanem ezeket szakértői vagy állat-

orvosi ajánlásokkal együtt értékeli. A legerősebb bizalom akkor alakul ki, amikor a személyes 

tapasztalatok, a közösségi vélemények és a szakmai források konzisztensen erősítik egymást. 

Ezek a mintázatok jól mutatják, hogy a fogyasztói bizalom nem csupán a tartalmak minőségén 

múlik, hanem azon is, kik közvetítik ezeket – ezért a következő fejezetben az influenszerek 

szerepét és hitelességi mechanizmusait vizsgáljuk meg részletesen. 

Az online értékelések és az elektronikus szájreklám hatásait vizsgáló szakirodalom 

ugyanakkor több módszertani és értelmezési korláttal is rendelkezik. Számos kutatás kvantita-

tív, keresztmetszeti adatfelvételekre épül, amelyek elsősorban az értékelések mennyiségét, át-
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lagos pontszámait vagy a vélemények valenciáját elemzik, miközben kevesebb figyelmet for-

dítanak az értékelések tartalmi minőségére, kontextusára és narratív jellegére. Ez különösen 

problematikus lehet a kutyaeledel-piacon, ahol a fogyasztói döntések mögött gyakran érzelmi, 

gondoskodási és egészségügyi megfontolások állnak, amelyek nehezen ragadhatók meg pusz-

tán numerikus mutatókkal. 

További hiányosságként azonosítható a platformfüggőség kérdése: a meglévő kutatások 

jelentős része egy-egy domináns online felületre (például webáruházak értékelési rendszereire 

vagy közösségimédia-platformokra) koncentrál, és ritkán vizsgálja összehasonlító módon, hogy 

az eltérő platformlogikák miként befolyásolják a hitelesség észlelését. Az e-WOM informális 

jellege, valamint a zárt vagy félig zárt online közösségek szerepe – például tematikus csoportok 

vagy fórumok esetében – a szakirodalomban jellemzően alulreprezentált, noha ezek a terek a 

kutyaeledel-piacon kiemelt jelentőséggel bírhatnak. 

Emellett az értékelések és az e-WOM hatásait gyakran egymástól elkülönítve vizsgálják, 

miközben kevesebb kutatás foglalkozik azzal, hogyan erősítik vagy gyengítik egymást ezek az 

információforrások a fogyasztói bizalom és a vásárlási döntések alakítása során. A meglévő 

eredmények többsége nem tér ki arra sem, hogy a negatív, ambivalens vagy hiteltelennek érzé-

kelt visszajelzések milyen hosszabb távú reputációs következményekkel járnak a márkák szá-

mára. Mindezek alapján indokolt olyan komplexebb megközelítések alkalmazása, amelyek az 

online értékeléseket és az e-WOM-ot egymással összefüggésben, a termékkategória sajátossá-

gait figyelembe véve vizsgálják. 

 

2.3. Influenszer-marketing és hitelesség a kutyaeledel-piacon 

 

Az influenszer-marketing mára a digitális bizalomépítés egyik központi területévé vált, mivel 

az online térben a fogyasztók a vásárlási döntéseik során egyre inkább személyes ajánlásokra, 

hitelesnek érzékelt élményekre és követhető szereplőkre támaszkodnak. A legfrissebb meta-

analitikus kutatások szerint az influenszer-tartalmak hatékonyságát elsősorban az észlelt hite-

lesség, a megbízhatóság, valamint a követőkkel kialakított kapcsolat minősége határozza meg 

– ezek a tényezők közvetlenül befolyásolják a vásárlási szándékot és a márkához való érzelmi 

kötődést is (Pan et al., 2024). Vagyis a fogyasztók valójában nem magára a promóciós tarta-

lomra reagálnak, hanem sokkal inkább az influenszer személyére, értékeire, stílusára és moti-

vációira. Ezt az összetett kapcsolati dinamikát tovább erősíti az influenszer-marketing egyik új 

iránya, az élő közvetítések. Buckley és társai (2024) rámutatnak, hogy az élő közvetítések valós 

idejű jelenléte és interakciós lehetősége jelentősen fokozza az influenszer hitelességét és a kö-

zönség bevonódását. Az élő közvetítés olyan benyomást kelt, mintha a nézők közvetlen kap-

csolatba lépnének az influenszerrel, ami erősíti a bizalmat és a márkához való kötődést. A szer-

zők által bemutatott STREAMING-keretrendszer szerint a tartalom spontán jellege, a transzpa-

rencia, valamint a közönség aktív részvétele olyan tényezők, amelyek tovább növelik a digitális 

hitelességet, és hatékonyan egészítik ki a hagyományos influenszer-tartalmakat. 

Az influenszerek iránti bizalmat ugyanakkor nemcsak a narratív koherencia és a márká-

hoz való illeszkedés alakítja, hanem azok a személyes jellemzők is, amelyek meghatározzák, 

miként érzékelik őket a követők. Azhar és társai (2024) kutatása alapján a fogyasztói reakciókat 

öt, úgynevezett TEARS-modell szerinti tényező befolyásolja: a hitelesség, a szakértelem, a 

vonzerő, a tisztelet és a hasonlóság. A szerzők rámutatnak, hogy az influenszerek észlelt hite-

lessége kulcsfontosságú a bizalom kialakításában, mivel a követők akkor reagálnak pozitívan, 

ha az influenszert megbízhatónak, őszintének és következetesnek tartják. Emellett az influen-

szer szakértelme – vagyis az adott termékkategóriában való tényleges tudása – jelentősen növeli 

az ajánlások elfogadását, hiszen a fogyasztók nagyobb súllyal veszik figyelembe a releváns 

tapasztalatokon alapuló tartalmakat. A TEARS-modellhez kapcsolódó eredményeket árnyalja 

Liao és Chen (2024) vizsgálata, akik rámutatnak, hogy az influenszerek hitelessége három 

kulcselem mentén formálódik: (1) a személyes önazonosság, (2) a következetes narratív kohe-

rencia, valamint (3) az egyértelmű és időben jelölt szponzoráció. A szerzők szerint a hitelesség 
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akkor a legerősebb, ha az influenszer kommunikációja összhangban marad korábbi tartalmai-

val, és a promóciók transzparensen jelennek meg. A kutatás azt is kimutatja, hogy a hitelesség-

menedzsment – például személyes történetek, kulisszák mögötti tartalmak vagy a termék valós 

használatának bemutatása – jelentősen növeli a bevonódást, míg a rejtett vagy ellentmondásos 

szponzoráció csökkenti a bizalmat. A TEARS-modell eredményeit tovább árnyalja Koay és 

Lim (2025) vizsgálata is, amely szerint a márka–influenszer illeszkedés és a „wishful identi-

fication” – vagyis a követők vágyott azonosulása az influenszerrel – szintén erős meghatározói 

az impulzív vásárlási szándéknak. Minél inkább vágyik a fogyasztó arra, hogy az influenszer-

hez hasonló legyen, annál fogékonyabbá válik az ajánlásaira, és annál nagyobb valószínűséggel 

vásárol impulzívan; ez az identitásalapú mechanizmus sokszor erősebb hatással bír, mint a ra-

cionális információk vagy a termékjellemzők. 

Valmohammadi és munkatársai (2025) átfogó empirikus vizsgálata tovább erősíti az inf-

luenszerekhez kapcsolódó bizalmi és érzelmi hatásmechanizmusok jelentőségét. A kutatás sze-

rint az influenszer-marketing és az e-WOM együttesen formálják az online márkaélményt, 

amely kulcsszerepet játszik az e-kereskedelmi márkahűség kialakulásában. A szerzők kimutat-

ták, hogy az influenszerek hitelessége és érzelmi meggyőzőereje nemcsak közvetlenül növeli 

az e-WOM intenzitását, hanem pozitív irányban befolyásolja a márkaélmény minőségét is, ami 

mediátorként működik: erőteljesebb élmény erősebb bizalmat és fokozott márkahűséget ered-

ményez. A modellben a márkaszerkezet moderáló tényező, amely felerősíti az e-WOM és az 

élmény lojalitásra gyakorolt hatását – vagyis minél erősebb a fogyasztó érzelmi kötődése a 

márkához, annál hatékonyabban működnek az influenszer-tartalmak lojalitásfokozó eszköz-

ként. A kutatás hangsúlyozza, hogy az influenszer-marketing hatékonyságának alapja az ér-

zelmi bevonódás és a pozitív online élmény kialakítása. Mucundorfeanu és társai (2024) ezt a 

képet tovább árnyalják, amikor azt vizsgálják, hogy a digitális manipulációk – például képszer-

kesztések – nyilvános jelölése miként befolyásolja az influenszerek hitelességét. Eredményeik 

szerint a jól látható jelölés ugyan növeli a manipuláció felismerését, de nem feltétlenül növeli 

automatikusan a forrás hitelességét, sőt magas bevonódású termékkategóriákban akár csökkent-

heti is azt. A kutatás rámutat, hogy a transzparencia önmagában nem elég: a jelölés hatékony-

sága a kontextustól, a követők elköteleződésétől és az influenszer korábbi hitelességétől függ, 

vagyis a manipulációk nyílt jelölése stratégiai kérdés, amely megfelelő kommunikáció nélkül 

vissza is üthet. 

A szponzorációs jelölések szerepét részletesen vizsgálják Jia és munkatársai (2024) is. 

Eredményeik szerint a szponzoráció egyértelmű és időben jól látható jelölése – például a tarta-

lom elején elhelyezett #ad vagy #reklám – növeli a fogyasztók bizalmát az influenszerrel szem-

ben, feltéve hogy az influenszer személyes hitelessége magas. Az ajánló típusa moderáló sze-

repet játszik: a személyes márkával rendelkező influenszerek esetében a jelölés pozitív hatása 

erősebb, mint a vállalati arcoknál, mivel a fogyasztók hitelesebbnek érzékelik a személyes meg-

nyilvánulásokat. Ezzel összhangban van der Woude és társai (2024) nagymintás vizsgálata is, 

amely holland influenszerek több platformon közzétett tartalmait elemezte. Eredményeik sze-

rint a fizetett együttműködések jelölése gyakran nem elég egyértelmű, sokszor idegen nyelven 

jelenik meg, vagy nem a tartalom elején, hanem rejtetten szerepel. A szerzők rámutatnak, hogy 

a homályos vagy félrevezető szponzorációs jelölések jelentősen csökkentik a fogyasztói bizal-

mat, és rontják mind az influenszer, mind a márka hitelességét; különösen TikTok és YouTube 

esetében jellemző, hogy a jelölések nem tesznek eleget a transzparencia követelményeinek, ami 

a fogyasztók manipulációérzetét tovább erősíti. A hitelesség azonban nem adottság, hanem fo-

lyamatosan épített kommunikációs folyamat, amely nagyban függ attól, hogy az influenszer és 

a márka mennyire illeszkedik egymáshoz. Schmid és társai (2025) kiemelik, hogy az együtt-

működések akkor működnek hitelesen, ha az influenszer által közvetített életstílus, vizuális 

megjelenés és narratív hangvétel összhangban van a márka pozicionálásával. Ha ez az összhang 

megbomlik – például mert az influenszer rövid időn belül több, egymással versengő márkát is 

reklámoz –, a közönség gyorsan felismeri a túlzott reklámozást, és ez a bizalom jelentős csök-

kenésével járhat. 
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Bentley és szerzőtársainak (2024) kutatásai tovább árnyalják ezt a jelenséget: eredmé-

nyeik szerint azok a fogyasztók, akik erősen kötődnek egy márkához, kifejezetten negatívan 

reagálhatnak, ha a márkával kapcsolatos tartalmat nem maga a vállalat, hanem egy influenszer 

osztja meg. Ebben az esetben a fogyasztók úgy érzékelhetik, hogy a márka „megszegte a velük 

kialakított pszichológiai szerződést”, ami normasértésként jelenik meg, és csökkenti a vásárlási 

szándékot és a fizetési hajlandóságot. A szerzők azt is hangsúlyozzák, hogy ez a negatív hatás 

erősebb, ha a fizetett szponzoráció erősen érzékelhető, míg az influenszerhez való érzelmi kö-

tődés enyhítheti a reakciót. Vagyis a fogyasztók reakcióit nemcsak a márka és az influenszer 

közötti illeszkedés, hanem a szponzoráció észlelése és az influenszerrel való azonosulás mér-

téke is befolyásolja. 

 

 
 

1. ábra: A digitális bizalomépítés elméleti modellje a kutyaeledel-piacon 

Forrás: Saját szerkesztés a szakirodalom alapján 

 

A kutyaeledel-piac különösen érzékeny terület az influenszer-marketing szempontjából, 

mivel itt a vásárlók nem saját szükségletre, hanem kedvencük egészségére vonatkozó döntést 

hoznak. Emiatt az érzelmi azonosulás, a gondoskodás narratívája és a hiteles szereplők jelenléte 

kiemelt jelentőséget kap. Ebben a közegben erősen felértékelődnek az úgynevezett „petfluen-

szerek”: olyan tartalomkészítők, akik saját kutyájuk mindennapjain keresztül mutatják be a ter-

mékhasználatot. Ilyenkor a bizalom nem csupán racionális információk alapján épül, hanem 

sokszor egyfajta érzelmi kapcsolaton, közvetlen élethelyzeteken, azonosuláson keresztül – a 

márka pedig könnyen a „jó gazda” szerep megjelenítésének részévé válik, ami hosszú távon 

lojalitást erősít. A fentiek alapján elmondható, hogy az influenszer-marketing a kutyaeledel-

piacon akkor bizonyul igazán hatékonynak, ha az együttműködések értékalapúak, az influen-

szer és a márka kommunikációja következetes és átlátható, és ha a kapcsolat a közönség szá-

mára hitelesen jelenik meg. Az érzelmi kötődés, a szakmai vagy gyakorlati tapasztalatból fa-

kadó megbízhatóság, illetve a világosan megjelölt szponzorációk olyan tényezők, amelyek 

nemcsak a vásárlási szándékot növelik, hanem hosszú távú márkahűséget is képesek kialakítani 

a kutyaeledel-piac digitális marketingkörnyezetében. Elmondható tehát, hogy az influenszer-

marketing csak akkor képes hatékonyan támogatni a márkakommunikációt ezen a piacon, ha a 

hitelesség és az értékalapú kapcsolatok következetesen érvényesülnek – ami jól mutatja, hogy 

a digitális bizalomépítés a kutyaeledel szegmensben is stratégiai jelentőségű tényező. A digitá-

lis bizalomépítés főbb mechanizmusait az 1. ábra foglalja össze.  
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3. Módszertan 

 

A tanulmány egy irányított, tematikusan fókuszált szakirodalmi áttekintésre épül, amelynek 

célja feltárni, hogyan épül fel a bizalom és a hitelesség a kutyaeledel-piac digitális marketing-

jében. A szakirodalom gyűjtése során angol nyelvű kulcsszavakat alkalmaztunk, és ezeket kü-

lön keresésekben futtattuk le, hogy elkerüljük a találatok egymásra gyakorolt torzító hatását. A 

szakirodalmi keresést angol és magyar nyelvű kulcsszavak külön-külön történő beírásával vé-

geztük. Az angol nyelvű keresésekben olyan kifejezéseket alkalmaztunk, mint „digital marke-

ting” (digitális marketing), „pet food industry” (kisállateledel-ipar), „dog food market” (kutya-

eledel-piac), „consumer trust” (fogyasztói bizalom), „credibility” (hitelesség), „online reviews” 

(online értékelések), „electronic word-of-mouth / e-WOM” (elektronikus szájreklám), „influ-

encer marketing” (influenszer-marketing), „sponsorship transparency / ad disclosure” (szpon-

zorációs transzparencia, reklámjelölés), illetve „sustainability communication” (fenntartható-

sági kommunikáció). 

A keresések során minden kulcsszóra külön futtattunk lekérdezéseket, vagyis nem hasz-

náltunk AND/OR operátorokat, hanem a témához kapcsolódó releváns kifejezéseket egyenként 

adtuk meg. 

 A tudományos forrásokat elsősorban a Google Scholar, a Scopus és a Web of Science 

adatbázisokból azonosítottuk, majd ezeket iparági jelentésekkel (CoBank, Euromonitor Inter-

national, FEDIAF, Harris Williams) és releváns szakmai portálok publikációival egészítettük 

ki (pl. PetfoodIndustry.com, Pet Food Processing). 

A szűrési kritériumok alkalmazása során időbeli és nyelvi korlátokat is meghatároztunk: 

a vizsgálatba kizárólag a 2022 és 2025 között megjelent, angol nyelvű források kerülhettek be. 

A tudományos publikációk képezték az elemzés szakmai alapját, míg az iparági jelentések in-

kább kontextust biztosítottak az aktuális piaci folyamatok, fogyasztói viselkedések és stratégiai 

gyakorlatok értelmezéséhez. A keresési és szűrési lépések után összesen 50 releváns szakiro-

dalmi forrást vontunk be a vizsgálatba, amelyek megfelelően lefedték a téma legfontosabb irá-

nyait. 

Az elemzés módszertanát a tematikus kódolás adta. Első lépésként azonosítottuk a szak-

irodalomban visszatérő fogalmi és tartalmi mintázatokat, majd ezeket kategóriákba rendeztük. 

A kódolási folyamat során jól kirajzolódott, hogy a digitális bizalomépítés a kutyaeledel-piacon 

négy fő tématerület köré szerveződik: (1) az online értékelések és felhasználói visszajelzések 

szerepe, (2) az e-WOM  közösségi dinamikája, (3) az influenszer-kommunikáció hitelességfor-

máló funkciói, valamint (4) az iparági trendek – például a „pet humanizáció” és a prémiumizá-

ció –, amelyek jelentős hatással vannak a fogyasztói elvárások és döntések alakulására. A kó-

dolás eredményeként kialakult témakategóriákat és a hozzájuk kapcsolódó forrásokat az 1. táb-

lázat foglalja össze. 

 

4. Eredmények 

 

A szakirodalom elemzése alapján jól látható, hogy a digitális bizalom és hitelesség felépülése 

a kutyaeledel-piacon nem köthető egyetlen kommunikációs forráshoz. Sokkal inkább több, egy-

mással párhuzamosan működő és kölcsönhatásba lépő mechanizmus eredményeként jön létre. 

A vizsgált tanulmányok azt mutatják, hogy a fogyasztói bizalom alakulását öt, egymáshoz kap-

csolódó tématerület befolyásolja: az online értékelések és felhasználói visszajelzések szerepe; 

az e-WOM közösségi véleménydinamikája; az influenszer-kommunikáció hitelességformáló 

folyamatai; a transzparens, etikus kommunikáció hitelességet erősítő funkciói; valamint azok 

az iparági trendek, amelyek alapvetően formálják a kutyaeledel-piacot. Ezek a tényezők nem 

elkülönülten működnek, hanem egymást erősítve járulnak hozzá ahhoz, hogy a fogyasztók 

mennyire tartanak megbízhatónak egy márkát, és hogy hosszabb távon kialakul-e lojalitás. 

Az 1. táblázat a tematikus kódolás során azonosított témacsoportokat és a hozzájuk kap-

csolódó szakirodalmi forrásokat foglalja össze. 
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1. táblázat: A szakirodalmi áttekintés tematikus kódolásának eredményei 

Fő kód / téma Tartalmi fókusz Források 

Online  

értékelések 

Strukturált, nyilvánosan elérhető felhasználói ér-

tékelések hatása a bizalomra és vásárlási szán-

dékra; hitelesség és platformmegbízhatóság kér-

dése. 

Chen et al. (2022); 

Hobbs et al. (2024); 

Qiu és Zhang (2024) 

Elektronikus 

szájreklám 

(e-WOM) 

Informális, közösségi véleményáramlás szemé-

lyes ajánlásokon és tapasztalatmegosztáson ke-

resztül; főként közösségi médiában terjed; külö-

nösen erős a fiatalabb generációk körében. 

An & Ngo (2025) 

Influenszer-

marketing 

Személyesség és érzelmi azonosulás szerepe az 

ajánlások elfogadásában; érték-illeszkedés és hi-

telesség jelentősége; szponzoráció jelölése. 

Huber & Hutter 

(2024); Pan et al. 

(2024); Schmid et al. 

(2025) 

Hitelességi  

tényezők 

Transzparencia, átlátható együttműködések, ha-

misított értékelések és túlzott szponzoráció koc-

kázatai. 

Pan et al. (2024); 

Schmid, Huber & 

Hutter (2024) 

Iparági trendek 

„Pet humanizáció”, prémiumizáció, clean label, 

személyre szabás, hazai tudatos fogyasztói ma-

gatartás. 

Euromonitor (2024); 

FEDIAF (2025); Har-

ris Williams (2024b) 

Forrás: Saját szerkesztés a szakirodalom tematikus kódolása alapján 

 

A tematikus kódolás eredményei alapján elkülöníthetők azok a fő digitális kommuniká-

ciós mechanizmusok, amelyek eltérő módon járulnak hozzá a fogyasztói bizalom kialakulásá-

hoz a kutyaeledel-piacon. A strukturált online értékelések elsősorban a vásárlási döntések raci-

onális oldalára hatnak: a pozitív értékelések növelik a bizalmat és erősítik a vásárlási szándékot 

(Chen et al., 2022; Qiu & Zhang, 2024). Ugyanakkor a kutatások arra is rámutatnak, hogy a 

negatív értékelések – például az alacsony pontszámok vagy a kritikus visszajelzések – nagyobb 

figyelmet vonnak magukra, ami befolyásolhatja a fogyasztók információfeldolgozását és dön-

téshozatalát (Chen et al., 2022). A szakirodalom arra is felhívja a figyelmet, hogy a fogyasztók 

által közzétett torzított vagy valótlan értékelések megváltoztathatják azt az információs környe-

zetet, amelyre más felhasználók döntéseik során támaszkodnak, ezáltal hatva a döntéshozatali 

folyamatra (Berry, 2024). 

Ezzel szemben az e-WOM elsősorban a társas kapcsolatokon és a közösségi élményeken 

keresztül fejti ki hatását. Míg az online értékeléseket a felhasználók jellemzően tudatosan ke-

resik fel, addig az e-WOM többnyire spontán módon jelenik meg a közösségi média interakci-

óiban – például beszélgetésekben, kommentfolyamokban vagy személyes ajánlások formájá-

ban. A kutatások szerint ez a fajta informális véleményáramlás különösen a digitálisan aktív 

fiatalok körében meghatározó, akik döntéseikben erősen támaszkodnak más felhasználók ta-

pasztalataira és közösségi tartalmaira (An & Ngo, 2025). 

A két visszajelzési forma hatása akkor válik különösen jelentőssé, amikor influenszer-

kommunikációval együtt jelennek meg. Az influenszerek nem csupán információt közvetíte-

nek, hanem érzelmi referenciapontként is működnek: személyességük, stílusuk és értékeik alap-

vetően befolyásolják, mennyire megbízhatónak ítélik meg őket a követők (Pan et al., 2024). A 

szakirodalom szerint a márka–influenszer érték-illeszkedés kulcsfontosságú: ha nincs össz-

hang, a követők hitelességvesztésként értékelik, ami gyors ellenreakciót válthat ki (Schmid et 

al., 2025). 
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A „petfluenszerek” esetében ez az érzelmi dimenzió még erőteljesebben jelenik meg. La-

vertu és munkatársai (2025) négy vizsgálata azt mutatja, hogy a háziállatok mint influenszerek 

sok esetben meggyőzőbbek, mint az emberi tartalomkészítők, mivel a fogyasztók őszintébbnek 

és kevésbé érdekvezéreltnek érzékelik őket. Ez az észlelt őszinteség erősebb pozitív reakciókat 

és nagyobb meggyőzőerőt eredményezhet. Ugyanakkor a hitelesség ebben a közegben is köny-

nyen sérül, különösen ha a szponzoráció túlzott mértékű, nem átlátható, vagy nem illeszkedik 

az influenszer kommunikációs stílusához (Pan et al., 2025; Schmid et al., 2025). 

Az iparági trendek – mint a „pet humanizáció”, a prémiumizáció vagy a „clean label” 

(letisztult összetevőlista) megközelítés, vagyis az egyszerű, átlátható, lehetőleg mesterséges 

adalékoktól mentes összetevőlistára törekvő termékfejlesztés – további értékalapú keretet ad-

nak a bizalomépítésnek. Ezek a folyamatok abba az irányba mozdítják a fogyasztói döntéseket, 

hogy a kutyaeledel-választás egyre inkább a gondoskodásról, az egészségmegőrzésről és – köz-

vetve – a személyes identitás kifejezéséről szóljon (Euromonitor International, 2024; FEDIAF, 

2025; Harris Williams, 2024b). Ez tovább növeli a hiteles, következetes és átlátható márka-

kommunikáció jelentőségét. 

Látható tehát, hogy a kutyaeledel-piacon a bizalom nem egyetlen kommunikációs forrás-

ból származik, hanem különböző visszajelzési és tartalomközvetítési formák egymást erősítő 

hatásaként épül fel. A hitelesség fenntartása így nem taktikai feladat, hanem stratégiai követel-

mény. 

 

5. Összegzés 

 

RQ1 alapján a tematikus szakirodalmi áttekintés azt mutatja, hogy a kutyaeledel-piac digitális 

marketingkörnyezetében a fogyasztói bizalom kialakulását több, egymással szorosan össze-

függő tényező határozza meg. Ezek közé tartozik az információforrások hitelessége, az üzene-

tek átláthatósága, a kommunikáció következetessége, valamint az a gondoskodási és felelős-

ségvállalási dimenzió, amely a kutyaeledel-vásárlást más FMCG-termékkategóriáktól megkü-

lönbözteti. A bizalom ebben a kontextusban nem pusztán kognitív megítélésként értelmezhető, 

hanem érzelmi és értékalapú folyamatként is, amelyben a „jó gazda” szerepének megélése köz-

ponti jelentőséggel bír. 

RQ2 tekintetében a szakirodalom arra utal, hogy az online értékelések és az elektronikus 

szájreklám (e-WOM) eltérő, ugyanakkor egymást kiegészítő módon járulnak hozzá a vásárlási 

döntések és a márkába vetett bizalom formálásához. A strukturált, nyilvánosan hozzáférhető 

értékelések elsősorban a termékminőséggel és a megbízhatósággal kapcsolatos racionális meg-

fontolásokat erősítik, míg az e-WOM inkább az érzelmi azonosulást, a társas megerősítést és a 

személyes tapasztalatok hitelességét közvetíti. A két csatorna együttes jelenléte erőteljesebb 

bizalomformáló hatással bír, mint bármelyik információforrás önmagában. 

RQ3 vonatkozásában megállapítható, hogy az influenszerek kommunikációjának hiteles-

sége és transzparenciája meghatározó szerepet játszik a fogyasztói bizalom erősítésében vagy 

gyengítésében. A hiteles, következetes értékek mentén kommunikáló influenszerek képesek 

növelni az érzelmi bevonódást és a márkához való kötődést, különösen akkor, ha szakértelmük 

és személyes tapasztalataik összhangban állnak a márka üzeneteivel. Ezzel szemben a túlzott 

szponzoráció, az egyértelmű jelölések hiánya vagy az értékilleszkedés hiánya gyors bizalom-

vesztéshez vezethet, különösen a digitálisan tudatosabb, fiatalabb fogyasztói csoportok köré-

ben. 

RQ4 alapján a pet humanizáció és a prémiumizáció trendjei tovább erősítik a bizalomhoz 

és hitelességhez kapcsolódó fogyasztói elvárásokat a kutyaeledel-piacon. A szakirodalom sze-

rint a gazdák egyre inkább olyan márkákat részesítenek előnyben, amelyek nemcsak termék-

minőségükben, hanem értékvállalásaikban is összhangban állnak saját gondoskodási, egészség- 

és fenntarthatósági elveikkel. A hitelesség ebben az összefüggésben a márkaidentitás és a fo-

gyasztói értékorientáció találkozási pontjaként értelmezhető, amely hosszú távon befolyásolja 

a márkához való kötődést. 
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RQ5 esetében a szakirodalmi eredmények egyértelműen rámutatnak arra, hogy a nem 

megfelelően jelölt vagy túlzottan intenzív szponzorált influenszer-kommunikáció jelentős koc-

kázatot hordoz a márkák hitelessége szempontjából. Az álcázott reklámgyakorlatok, a követke-

zetlen üzenetek és a túlreprezentált promóciók csökkentik a márkába vetett bizalmat, és hosz-

szabb távon a márkahűséget is alááshatják. A transzparencia hiánya ezért nem csupán reputá-

ciós, hanem stratégiai kockázatként is értelmezhető a digitális marketingkörnyezetben. 

A tanulmány rámutat arra, hogy a kutyaeledel-piac digitális marketingkörnyezetében a 

hitelesség nem kiegészítő kommunikációs elem, hanem a márka és a fogyasztó közötti kapcso-

lat strukturális alapját képezi. Az online értékelések, az e-WOM és az influenszer-kommuniká-

ció együttesen alakítják azt a bizalmi környezetet, amelyben a fogyasztók felelős és gondos-

kodó döntéseket hoznak kedvenceik jólléte érdekében. A feltárt szakirodalmi hiányosságok 

ugyanakkor indokolják a további empirikus vizsgálatok szükségességét, különösen a magyar 

kutyaeledel-piac sajátosságainak mélyebb feltárása céljából. 

 

6. Jövőbeli kutatás 

 

Az alábbi kérdések nem a jelen tanulmány empirikus kutatási kérdései, hanem a tematikus szak-

irodalmi áttekintés alapján azonosított jövőbeli kutatási irányokat jelölik ki. Ezek olyan lehet-

séges vizsgálati fókuszokat fogalmaznak meg, amelyek további, empirikus módszertanra épülő 

kutatások keretében járhatók körül, különös tekintettel a magyar kutyaeledel-piac sajátossága-

ira. 

 Milyen mechanizmusok révén épül fel a bizalom és hitelesség a magyar kutyaeledel-pia-

con? 

Indoklás: A hazai kutyaeledel-piac dinamikusan növekszik, ugyanakkor a magyar fo-

gyasztók bizalmi folyamatairól – például arról, hogy milyen online tartalmakat tekintenek 

hitelesnek, milyen információkra építik döntéseiket, és hogyan érzékelik a hazai márkák 

kommunikációját – jelenleg alig áll rendelkezésre empirikus bizonyíték. A sajátos kultu-

rális és piaci tényezők miatt fontos feltárni, hogy a bizalomépítés mechanizmusai miként 

működnek magyar kontextusban, és eltérnek-e a nemzetközi mintázatoktól. 

 Hogyan hat egymásra az online értékelések és az elektronikus szájreklám (e-WOM) a 

bizalom, hitelesség és vásárlási döntések alakításában a magyar kutyaeledel-piacon? 

Indoklás: Bár a nemzetközi szakirodalom részletesen vizsgálja az online értékelések és 

az e-WOM hatását, kevés kutatás foglalkozik azzal, hogyan működik ez a két visszajel-

zési forma együtt a magyar fogyasztóknál. A hazai piac sajátosságai – például a kisebb 

márkaismeret, az erős árérzékenység, valamint a közösségi médiában kialakult, gyakran 

zártabb kommunikációs terek – miatt fontos vizsgálni, hogy ezek a tényezők hogyan be-

folyásolják a bizalmat és hitelességészlelést. 

 Milyen tényezők határozzák meg az influenszerek hitelességét a magyar kutyaeledel-pia-

con, és ezek hogyan befolyásolják a márkákkal kapcsolatos attitűdöket és lojalitást? 

Indoklás: A magyar „petfluenszer”-szféra gyorsan növekszik, mégis hiányoznak azok az 

empirikus kutatások, amelyek feltárják, hogy a hazai követők milyen hitelességi elemeket 

(szakértelem, őszinteség, transzparencia, érték-illeszkedés) tartanak döntőnek, illetve 

ezek miként hatnak a márkába vetett bizalomra és a vásárlási szándékra. A nemzetközi 

eredmények nem alkalmazhatók egyértelműen magyar környezetre, ezért szükséges a ha-

zai influenszer-hitelesség sajátosságainak feltárása. 

 Hogyan befolyásolják a magyar fogyasztók értékorientációi – például a gondoskodás, a 

fenntarthatóság vagy a „pet humanizáció” – a kutyaeledel márkák iránti bizalmat és a 

termékválasztást? 
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Indoklás: A magyar fogyasztók értékpreferenciáiról – például az egészség, a természe-

tesség és a hazai eredet felértékelődéséről – több iparági jelentés is beszámol. Ugyanak-

kor ezen értékek digitális bizalomra és online márkahűségre gyakorolt hatását a hazai 

kutyaeledel-piacon eddig nem vizsgálták tudományos igényességgel. A magyar fogyasz-

tók értékválasztásainak feltárása hozzájárulhat a hazai márkák kommunikációs stratégiá-

inak hatékonyabb kialakításához. 

A kutyaeledel-piac digitális marketingkörnyezetében a bizalom és a hitelesség nem csu-

pán kommunikációs tényezők, hanem a márka és a fogyasztó közötti kapcsolat strukturális alap-

ját jelentik. Az online értékelések, az informális véleményáramlás és az influenszerek tartalmai 

együtt nemcsak információt adnak, hanem segítenek értelmezni azt is, hogyan lehet felelős és 

gondoskodó döntést hozni egy háziállat jólléte érdekében. A vállalatok számára ez azt üzeni, 

hogy a hosszú távú siker nem a minél hangosabb vagy gyakoribb kommunikáción múlik, hanem 

azon, hogy az üzenetek mennyire átláthatók, következetesek és őszinték. Ebben a környezetben 

a hitelesség nem egyszerűen versenyelőny, hanem a piacra lépés és a tartós márkahűség alap-

feltétele. 
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