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Bizalom és hitelesség az influenszer-marketingben: digitalis kommunikacio

a kutyaeledel szektorban
Trust and Authenticity in Influencer Marketing: Digital Communication in the Dog Food Sector

CSOTYA Kléra:

doktorandusz hallgat6 (PhD Student)
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(University of Sopron, Istvan Széchenyi Economics and Management Doctoral School)

Absztrakt:

A digitalis marketingben a fogyasztoi bizalom és a hitelesség kiemelkedd szerepet jatszik, kii-
16ndsen a kutyaeledel-piacon, ahol a gazdak kedvenceik helyett dontenek azok egészségérol.
Tanulmanyunk 50 nemzetkozi forras attekintésére épiil, és azt vizsgalja, hogyan hatnak az on-
line értékelések, az elektronikus szdjreklam (e-WOM) ¢és az influenszerek kommunikacidja a
bizalom alakuldséara ebben a kdrnyezetben. Eredményeink szerint a strukturalt, nyilvanos érté-
kelések ¢és a kozosségi médidban terjedd személyes vélemények egymast kiegészitve formaljak
a vasarlasi dontéseket. A hitelesen, atlathatdban kommunikalo influenszerek erdsithetik a mar-
kaba vetett bizalmat, mig a nem jeldlt vagy tl intenziv szponzoraci6 konnyen ellenkezd hatast
valt ki. A piacot formalo trendek — példaul a ,,pethumanizacio”, vagyis a haziallatok csalad-
tagként kezelése, illetve a prémiumizacio, a magasabb mindségii termékek irdnti igény ndve-
kedése — tovabb novelik az atlathatd, kovetkezetes markakommunikacio fontossagat. A vizs-
galat arra mutat ra, hogy a hitelesség nem kiegészité elem, hanem a kutyaeledel-piac digitalis
marketingkommunikacidjanak hosszl tava versenyképességének alapfeltétele.

Kulcsszavak: digitalis marketing, kutyaeledel-piac, fogyasztoi bizalom, hitelesség, online ér-
tékelések, e-WOM, influenszer-marketing
JEL-kédok: 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 digitalis marketingben ma mar aligha kérdés, hogy a fogyasztok dontéseit nagymértékben
befolyasolja, mennyire biznak meg az egyes informacioforrasokban, €s mennyire tartjak hite-
lesnek azokat. A szakirodalom rendre kiemeli, hogy a digitélis térben megjelend értékelések —
kiilondsen az online vélemények és az elektronikus szajreklam (e-WOM) — érzékelhetéen ala-
kitjak a vasarlasi szandékot és a markahoz vald kotodést (Lavertu et al., 2025; Qiu et al., 2024).
Ez a hatas nem is meglepd, hiszen mig az online értékelések sokszor strukturalt, szdmszeriisitett
visszajelzések, addig az e-WOM inkdbb a fogyasztok kozotti kdzvetlen, érzelmekkel is atszott
tapasztalatcsere. Ezeknek a hangoknak kiilondsen nagy sulya van egy olyan piacon, amely az
utobbi években latvanyos novekedésen ment keresztiil: a kutyaeledel-ipar 2024-re kozel 150
millidrd dollar értéket ért el, 6-8%-o0s éves boviiléssel, mikdzben a prémium és az tigynevezett
,human grade” — vagyis az emberi élelmiszerekre vonatkoz6 mindségi és biztonsagi eldirasok-
nak megfelelden eldallitott — termékek szegmense tobb orszagban kétszamjegyli ndvekedést
mutatott (Euromonitor International, 2024). Ez a dinamika nem pusztan gazdasagi jelenség,
hanem azt is jelzi, hogy a gazdék egyre nagyobb figyelmet forditanak arra, honnan szdrmaznak
azok az informdaciok, amelyek alapjan — a magas mindségi elvarasokkal és a prémium katego-
riak felértékelddésével 6sszhangban —kedvenciik szadmara véalasztanak. A kutyaeledel vasarlasa
ugyanis sajatos helyzet: itt a fogyasztd nem sajat maga, hanem egy masik ¢élélény egészségérol
¢s jollétérdl hoz dontést — ezt nevezi a szakirodalom ,,helyettesitett dontésnek™. Ez a feleldsség
eleve erdsebb érzelmi bevonddast €s gondoskodasi motivaciot hiv eld, mint egy atlagos FMCG-
termék esetében, és sokszor joval komplexebb dilemmaékat is felszinre hoz, mint elsére gondol-
nank. A ,,pet humanizacid” tovabb erdsiti ezt a folyamatot, hiszen igy a markaval kapcsolatos
bizalom és a kommunikacio hitelessége tobbé nem csupan raciondlis kérdés, hanem érzelmi
1gény is (Cleaver, 2024a; Harris Williams, 2024b). Ugyanakkor fontos kiilonbséget tenni a hu-
manizacid ¢és az antropomorfizalas kozott: mig az el6bbi a kotddést és torddést mélyiti, addig
az utobbi téves étkezési dontésekhez vezethet, mivel a kutyatartd emberi szokasokbol indul ki,
nem pedig allategészségiigyi szempontokbol (Wall, 2024a). Ez a kettdsség jol mutatja, hogy a
vasarloi bizalom mogott gyakran egymasnak fesziild érzelmi és szakmai szempontok huizdédnak
meg. A téma tudomanyos relevancidja abbodl fakad, hogy két kiilonallo, mégis dsszefon6do
marketingelméleti teriilet taldlkozik benne: az egyik a digitalis bizalom és online hitelesség
kutatasa, amely azt vizsgalja, hogyan hatnak az e-WOM folyamatok, az influenszerek és a plat-
formalapt értékelések a fogyasztoi dontésekre; a masik az érzelmi és identitasvezérelt fogyasz-
to1 magatartés irodalma, amely arra mutat ra, hogy a vasarlas sok esetben a személyes identités
vagy a tarsadalmi szerepek kifejezésének egyik eszkdze. A kutyaeledel-piacon ez kiilondsen
markénsan jelenik meg: a ,,j6 gazda” szerepének betdltése gyakran legalabb annyira mozgatja
a fogyasztot, mint maga a termék mindsége. Noha mindkét teriilet 6Gnmagaban mar jelentds
kutatési hattérrel rendelkezik, a kettd kapcsolatat a kutyaeledel sajatos, gondoskodéaskdzponta
kontextusaban eddig ritkan vizsgaltak mélyebben. A jelen tanulmany éppen ezt a hianyt igyek-
szik kutatni: arra vallalkozunk, hogy feltarjuk, hogyan épiil fel a bizalom a kutyaeledel-piac
digitalis marketingje, és milyen szerepet jatszanak benne az online értékelések, az e-WOM ¢és
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az influenszerek kommunikécios gyakorlatai. Kutatdsunk tijdonsaga abban rejlik, hogy a digi-
talis bizalomépitést nem csupan kommunikacios jelenségként kezeljiik, hanem a gondoskodasi
dontéshozatal egyik 0sszetevdjeként, amelyben a racionalis megfontolasok €s az érzelmi ténye-
z0k szorosan Osszefonodnak. Ez a szemlélet lehetdvé teszi, hogy a kutyaeledel vasarlast ne
pusztan piaci cselekvésként, hanem identitasvezérelt €s értékalapu folyamatként vizsgaljuk —
ami 1j megértési keretet kinal a fogyasztdi magatartas elemzéséhez ebben a kiilondsen érzékeny
termékkategoriaban. Jelen kutatds a magyar kutyaeledel-piac digitalis bizalomépitési mecha-
nizmusait vizsgalja, mivel ezt a kontextust a szakirodalom jelenleg alulkutatottnak tekinti.
A fenti elméleti és piaci kontextus alapjan a tanulmany az alabbi kutatéasi kérdések meg-
valaszolasara torekszik:
RQ1: Milyen tényezOk hatarozzak meg a fogyasztoi bizalom kialakulasat a kutyaeledel-piac
digitalis marketingkommunikaci¢jaban?
RQ2: Hogyan jarulnak hozza az online értékelések és az elektronikus szajreklam (e-WOM) a
vasarlasi dontések és a markaba vetett bizalom forméldsédhoz a kutyaeledel szektorban?
RQ3: Milyen szerepet jatszik az influenszerek kommunikacidjanak hitelessége €s transzpa-
rencidja a fogyasztoi bizalom erdsitésében vagy gyengitésében?
RQ4: Hogyan befolyasoljak a pet humanizécio6 és a prémiumizacid trendjei a bizalomhoz és
hitelességhez kapcsolodo fogyasztoi elvarasokat a kutyaeledel-piacon?
RQ5: Milyen kockazatokat hordoz a nem megfelel6en jelolt vagy tilzottan intenziv szponzo-
ralt influenszer-kommunikacié a markak hitelessége szempontjabol?

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Bizalom és hitelesség a digitalis marketingben

A digitalis kornyezetben ma mar aligha vitathat6, hogy a bizalom és a hitelesség alapvetéen
befolyasolja a fogyasztok dontéseit. A legiijabb meta-analitikus kutatasok is egyértelmiien azt
mutatjak, hogy a fogyasztok altal érzékelt bizalom, a kockazatészlelés ¢s az e-WOM kozvetlen
hatéssal vannak a vasarlasi szandékra — kiilonosen azokban a termékkategoridkban, ahol a va-
sarlok informacidhiannyal kiizdenek, és emiatt inkdbb masok tapasztalataira tdmaszkodnak
(Handoyo, 2024). A kutyaeledel-piacon a bizalom kiemelt szerepe abbol fakad, hogy a gazdak
dontéseiket egy masik €161ény jollétét szem elott tartva hozzédk meg. Emiatt kiilondsen érzéke-
nyen reagalnak a markak atlathatdsagara, az informacioforrasok megbizhatosagara és a kom-
munikécio kovetkezetességére. Az iparagi elemzések — legyen sz6 a piaci trendeket bemutato
jelentésekrol vagy a fogyasztoi elvarasokat leird kutatasokrol — egyre hangsulyosabban jelzik,
hogy a hiteles €s etikus markagyakorlatok dontden formaljak a bizalmat a digitélis térben (Eu-
romonitor International, 2024; Harris Williams, 2024a). Ezt a tendenciat erdsiti Phillips-Do-
naldson (2024a) elemzése is, amely szerint az allateledel-markak sikerének kulcsa ma mar a
fogyasztoi bizalom felépitése és megtartasa. A jelentés kiemeli, hogy a gazdik elvarjak a valla-
latoktol a kdvetkezetes kommunikaciot, a transzparens dsszetevé-megjeldlést és a vildgos mar-
kaigéreteket, mivel ezek kozvetleniil befolyasoljadk a markahiiséget és a vasarlasi dontést. A
fogyasztoi elvarasok valtozasat tovabb erdsitik a ,,pet humanizacio” €és a prémiumizacio trend-
jei. A kutydk sok héaztartasban mar nem ,,haziallatként”, hanem csaladtagként jelennek meg,
ami természetes modon noveli a gazdak érzelmi bevonddasat és a gondoskodasra iranyuld igé-
nyét. Ez a szemléletvaltas osszekapcesolodik azzal a tendencidval, hogy a vasarlok hajlandok
tobbet fizetni olyan termékekért, amelyek Osszetevoi természetesebbek, funkciondlisabbak,
vagy amelyek mogott atlathatobb és etikusabb markagyakorlat all (Petfood Industry, 2025; Har-
ris Williams, 2024b). Az allateledel-marketingben ugyanakkor fontos kiilonbség huzodik meg
a humanizacid és az ,,antropomorfizalas” fogalmai kdzott, amelyek gyakran keverednek. A hu-
manizacio azt jelenti, hogy a gazdak csaladtagként kezelik kedvenciiket, és olyan élelmiszere-
ket keresnek szamukra, amelyek megfelelnek sajat mindségi és egészségtudatos elvarasaiknak.
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Ezzel szemben az antropomorfizalas soran a markédk ¢és a marketing emberi érzelmeket, arcki-
fejezéseket vagy motivaciokat vetitenek az allatokra, ami erdsiti az érzelmi azonosulast, de el-
tér6 kommunikacids funkciot tolt be. Wall (2024a) hangsulyozza, hogy mig a humanizacio a
taplalkozasi mindségre, természetességre €s atlathatosagra épit, addig az antropomorfizalas az
érzelmi narrativakon keresztiil hat, és sokszor a ,,jo gazda™ szerep megélését tamogatja. A kettd
megkiilonboztetése fontos a markastratégidk szempontjabol, mivel eltérd fogyasztoi motivaci-
okra épiilnek, ¢és kiilonb6z6 modon befolyasoljak a bizalmat és a markapercepciot. A legfris-
sebb piaci elemzések szerint a ,,modern pet parents” — modern kutyasziilok — egyre tudatosab-
bak a vésarlasaikban, és elsGsorban az atlathatosagot, a funkcionalis elonydket €s a magas mi-
ndséget keresik a kutyaeledel termékekben. A Pet Food Processing (2025) beszdmolodja szerint
ezek a fogyasztok nem egyszerlien tapot vasarolnak, hanem olyan komplex értékcsomagot,
amely a kedvenciik egészségére, jollétére és hosszl tavu €letmindségére fokuszal. A gyartdknak
ezért a hitelességet noveld kommunikacié — példaul az egyértelmii 6sszetevo-megjeldlés, a
fenntarthat6 forrasbol szarmazé alapanyagok vagy a tudomanyos megalapozottsagi formulak
— ma mar nem versenyelony, hanem alapkovetelmény. A prémiumizacios trendek felerdsodését
tamasztja ala Cleaver (2024a) jelentése is, amely szerint a magas mindségl, funkcionalis 6sz-
szetevok iranti kereslet folyamatosan nd, részben a fogyasztok egészségtudatossaganak, rész-
delpiac bdviilését tovabb gyorsitja, hogy a gazddk egyre inkabb hosszu tdva egészségiigyi be-
fektetésként tekintenek kedvenciik taplalasara. A Petfood Industry (2025) prémiumizacios
elemzése szerint a prémium szegmens egyik legdinamikusabban ndvekvd irdnya a friss és ter-
mészetes alapanyagokra épiilé kutyaeledel. A riport kiemeli, hogy ,,a friss eledelpiac ndveke-
dése a prémium szegmens egyik 0j irdnyava valt, mivel egyre tobb gazda torekszik haziallata
etetési szokasainak optimalizalasara”. (Petfood Industry, 2025). A Packaged Facts 2025 januari
adatai alapjan a gazdik 31%-a rendszeresen egésziti ki kedvence étrendjét emberi fogyasztasra
szant ételekkel, mig 27%-uk friss, természetes fogasokat kinal a feldolgozott tapok mellett. A
jelentés szerint a prémiumizacid tovabbi hajtoereje a személyre szabds, amely a differenciélés
egyik kulcsstratégiaja, és a gazdik mintegy 10%-a mar aktivan keresi a személyre szabott for-
mulékat és funkcionalis, egyénre szabott megoldasokat (Petfood Industry, 2025). A prémium
szegmens novekedési ilitemét a magyar piaci adatok is aldtdmasztjak: a ReportLinker (2024)
elemzése szerint 2024-ben a magyar kutyaeledel-piac értéke elérte a 288,8 millié eur6t, ami az
egy fore jutd fogyasztas kozel 12 kilogrammos atlagaval egylitt a kereslet stabil novekedésére
utal. A jelentés kiemeli, hogy a piaci bdviilést elsésorban a magasabb mindségli, funkcionalis
¢és természetes Osszetevoket tartalmazo termékek iranti kereslet hajtja, ami 6sszhangban all a
humanizacid és prémiumizacio globalisan megfigyelhetd trendjeivel.

A kutyaeledel-piac egyik meghataroz6 trendje tovabba a fenntarthatosag és az atlathato-
sag novekvd szerepe. Beaton (2022) ramutat, hogy a fenntarthatdsag és a transzparencia ma
mar nem puszta marketingiizenet, hanem a versenyképesség alapfeltétele. A fogyasztok egyre
nagyobb aranyban varjak el, hogy a markak konkrét informacidkat kdzoljenek az alapanyagok
szdrmazasarol, a gyartasi folyamat kdrnyezeti terhelésérdl és a beszallitoi lanc atlathatosagarol.
A felelds allattartok nemcsak a termék Osszetevdlistajara kivancsiak, hanem arra is, hogy az
adott eledel milyen kornyezeti hatassal jar, és hogy a gyartdo milyen fenntarthatosagi vallalaso-
kat teljesit. Emiatt a vallalatok egyre gyakrabban kommunikaljak proaktivan kdrnyezeti €s tar-
sadalmi kezdeményezéseiket, amelyek ndvelhetik a fogyasztoi bizalmat €és a marka iranti loja-
litast. A fenntarthatosagi percepciok globalis valtozasaira vilagit ra Phillips-Donaldson (2024Db)
elemzése is, amely szerint a fogyasztok vilagszerte kritikusabban értékelik a fenntarthatosagi
allitdsokat, és csak azokat a markakat tekintik hitelesnek, amelyek konkrét, ellendrizhetd ada-
tokat kozolnek kornyezeti teljesitményiikrdl. A jelentés hangstlyozza, hogy a ,,z61d” lizenetek
hitelessége kozvetleniil befolyasolja a markdba vetett bizalmat és a vasarlasi hajlandosagot. A
fenntarthat6sagi kommunikécio hitelességének kérdésére kiillondsen fontos ravilagitani, mivel
a dominans markak esetében a fogyasztok gyakran alacsonyabb hitelességet tulajdonitanak
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ezeknek az iizeneteknek. Wallach ¢€s tarsai (2023) kimutattdk, hogy a nagyvallalatok fenntart-
csokkenti a bizalmat. Ezzel szemben a kisebb, értékalapti markakat a fogyasztok sokkal hitele-
sebbnek, Oszintébbnek ¢és valodi elkotelezddéssel miikodd szereploknek latjak. A hitelesség
csokkenése kozvetlen negativ hatast gyakorol a markaba vetett bizalomra ¢és a vasarlasi szan-
dékra, ezért a szerzok hangsulyozzak, hogy a domindns cégeknek bizonyiték-alapu, transzpa-
rens kommunikaciora van sziikségilik ahhoz, hogy fenntarthatdsagi tizeneteik valoban meggyo-
z6ek legyenek. A fenntarthatdsagi szemlélet térnyerését erdsitik a legujabb iparagi elorejelzé-
sek is. A Pet Food Processing (2023) elemzése szerint a fogyasztok egyre nagyobb hanyada
varja el a markaktol az ellatasi lanc teljes atlathatdsagat, az etikus alapanyag beszerzést ¢és az
alacsony kornyezeti terhelésti megoldasok alkalmazasat. A jelentés hangsulyozza, hogy a mo-
dern gazdak a fenntarthatésagot mar nem kiegészitd értékként, hanem alapvetd vasarlasi felté-
telként kezelik. A kornyezetbarat csomagolés, a csokkentett 6kologiai labnyom és a felelds
gyartasi gyakorlatok egyre szorosabban dsszekapcsolddnak a markék hitelességével ¢€s a fo-
gyasztoi lojalitassal.

Az iparagi innovaciokat tovabb formalja, hogy 2024-re a mesterséges intelligencia is
kulcsszereplvé valt a kisallateledel-szektorban. Cleaver (2024b) szerint az Al-alapu fejleszté-
sek — beleértve az egészségmonitorozast, a személyre szabott etetési ajanlasokat és az okos
taplalasi rendszereket — Uj szintre emelik a termékek mindségét és a fogyasztdi élményt. A
technoldgiai megoldasok lehetové teszik, hogy a markak gyorsabban reagaljanak a valtozo igé-
nyekre, és megbizhatobb, adatvezérelt ajanlasokat nytjtsanak, ami tovabb erdsiti a bizalmat. A
digitalis tér szerepe a modern gazdak dontéseiben tovabb erdsodik: a Pet Food Processing
(2025) szerint a fiatalabb generaciok, kiilondsen az Y és a Z generacid tagjai, elsddlegesen
online informéciok alapjan valasztanak markat. A k6zosségi média, az influenszer-tartalmak és
a markak altal kozzétett oktatd videdk meghatirozé szerepet jatszanak abban, hogy a fogyasz-
tok mely termékeket tartjak innovativnak, megbizhatonak vagy egészségesnek. A jelentés ki-
emeli, hogy a gazdak kifejezetten keresik azokat a markakat, amelyek transzparensen kommu-
nikaljak a kutatas-fejlesztés folyamatait, a tdpanyag-osszetételt €s a mindségbiztositasi gyakor-
latokat. Ez a trend jol mutatja, hogy a digitalis bizalomépités ma mar a kutyaeledel markak
egyik legfontosabb versenyképességi tényezdje (Kerwin, 2025). A digitalis térben ugyanakkor
a reklamszkepticizmus is érezhetden erdsodik — foleg a fiatalabb generaciok korében, akik kii-
l6ndsen érzékenyek a manipulativnak, tulrekldmozottnak vagy rejtettnek tiing tartalmakra (Pan
et al., 2025). Szamos kutatas igazolja, hogy a szponzoralt tartalmak egyértelmi, jol lathatod
megjelolése csokkenti a bizalmatlansagot, mig az alcazott reklamgyakorlatok szinte azonnal
romboljak mind a marka, mind az influenszer hitelességét (De Veirman et al., 2020; Karagiir et
al., 2022). A transzparencia tehat nem pusztan szabalyozasi kovetelmény, hanem a bizalomépi-
tés egyik legfontosabb kommunikacids feltétele. A szakirodalom alapjan a digitalis bizalom
alapvetden két f6 mechanizmuson keresztiil formalodik: egyrészt az online értékeléseken, ame-
lyek strukturalt, barki szamara hozzaférhet6 visszajelzések, masrészt az e-WOM-on, amely in-
kabb informalis, személyes tapasztalatokra €piilé véleményaramlast jelent a kzosségi média-
ban. Ez a két csatorna nemcsak informaciot ad at, hanem tarsas és érzelmi megerdsitést is nyujt,
ami kozvetleniil hat a markaba vetett bizalomra és a hosszu tavu lojalitas kialakulasara (Barari
et al., 2025; Handoyo, 2024; Joshi et al., 2025; Lavertu et al., 2025).

A generacids fogyasztoi mintak valtozéasara a NielsenlQ (2024) is ramutat: elemzésiik
szerint a Z generacié egyre inkabb értékalapt vasarloként jelenik meg, akik a hitelességet, a
transzparenciat €s a tarsadalmi felelosségvallalast tekintik a markakba vetett bizalom alapjanak.
A jelentés hangstlyozza, hogy ez a generacio sokkal kritikusabb a digitélis tartalmakkal szem-
ben, és eldnyben részesiti azokat a vallalatokat, amelyek kovetkezetesen kommunikalnak va-
lodi, ellendrizhetd értékeket. Ez az értékorientalt szemlélet az allateledel-piacon is érzékelhetd,
hiszen a fiatal gazdak tudatosabban keresik az etikus gyartasi gyakorlatokat és az atlathato ter-
mékinformaciokat. A generacids valtozasok ebben a folyamatban is meghatarozoak: Cleaver
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(2025) irasa szerint az Egyesiilt Allamokban a Z generacio altal vezérelt allattartasi hullam re-
kordméretli novekedést eredményezett. A fiatal fogyasztok nemcsak tobb haziallatot tartanak,
hanem joval magasabb elvarasokat timasztanak a termékek mindségével, eredetével és fenn-
tarthatosagaval kapcsolatban. A generacids szemléletvaltas felgyorsitotta a prémium, természe-
tes és személyre szabott kutyaeledel megoldasok iranti keresletet, ami hosszl tdvon is atalakitja
a piacot. A generacios trendek atalakuldsat tovabb erdsitik a kutyakdzpontu életstilusok meg-
jelenése, amelyek kiilondsen a Z generacio korében valnak egyre meghatarozobba. A Konnect
Agency (2025) elemzése szerint a fiatal fogyasztok mar nem csupéan haziallat-tulajdonosként
tekintenek magukra, hanem olyan értékorientalt ,,kutyasziilokként”, akik dontéseikben kdvet-
kezetesen a kedvenciik jollétét helyezik elétérbe. Ez az életmodbeli elmozdulas nem pusztan
érzelmi alapu, hanem fogyaszt6i magatartasi mintakat is formal: ezen generacid tagjai sokkal
tudatosabban keresik a fenntarthato, transzparens, természetes és funkcionalis 0sszetevoket ki-
nalo markakat, és hajlamosak eldnyben részesiteni azokat a vallalatokat, amelyek hitelesen
kommunikaljak tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalasukat. A riport rdmutat arra is, hogy
a kutyakodzponta szemlélet erds digitalis orientacioval parosul: a fiatal gazdak a k6zosségi mé-
diabol, influenszerektdl és markakozosségekbdl szerzik elsddleges informacidikat, és kiillono-
sen fogékonyak a személyre szabott, értékalapui online markaélményekre. Mindez arra utal,
hogy a digitalis bizalom alakulasa dsszetett, tobbrétegii folyamat, amelynek részletesebb meg-
értés¢hez sziikséges kiillon megvizsgalni azokat a csatornakat, ahol a fogyasztdok a legtobb visz-
szajelzést és tarsas megerdsitést szerzik.

A bemutatott szakirodalom ugyanakkor tobb ponton is korlatokkal rendelkezik. A digité-
lis bizalom és hitelesség vizsgalata jellemzden altalanos fogyasztasi kontextusokra vagy nagy
volumenti FMCG-piacokra koncentral, mikdzben az olyan specialis termékkategoriak, mint a
kutyaeledel-piac, kevésbé jelennek meg fokuszalt elemzési teriiletként. Szamos kutatas a bizal-
mat elsdsorban kognitiv, informaciofeldolgozasi folyamatként értelmezi, és kisebb hangsulyt
fektet az érzelmi bevonddasra, valamint a gondoskodasi és felelosségvallalasi dimenzidkra,
amelyek ebben a szektorban meghatarozo szerepet jatszanak.

Tovabbi hidnyossagként azonosithato, hogy a pet humanizacid és az antropomorfizalas
fogalmait a szakirodalom gyakran nem kiiloniti el kovetkezetesen, ami megneheziti annak meg-
értését, hogy ezek a jelenségek milyen eltérd modon hatnak a fogyasztoi bizalom €s a hitelesség
észlelésére. Emellett a legtobb elemzés nem vizsgélja részletesen, hogy a prémiumizacio és a
fenntarthatosagi elvarasok miként épiilnek be a digitalis bizalom struktirajaba, hanem ezeket
inkabb kiegészitd piaci trendekként kezeli.

Osszességében megallapithatd, hogy bar a digitalis marketinggel kapcsolatos bizalom és
hitelesség elméleti hattere jol feltart, a kutyaeledel-piac sajatos, gondoskodask6zpontii kontex-
tusdban ezek a mechanizmusok tovabbra is alulkutatottnak tekinthetok. Ez indokolja olyan
elemzési megkozelitések alkalmazasat, amelyek a racionalis informéaciofeldolgozas mellett az
érzelmi ¢€s értékalapu dontéshozatalt is integraljdk a bizalom vizsgalataba.

2.2. Online értékelések és elektronikus szdajreklam (e-WOM) a fogyasztoi bizalomépitésben

Az online értékelések és az e-WOM két egymashoz kapcsolodd, mégis eltéré mechanizmus,
amelyek jelentds szerepet jatszanak a fogyasztoi bizalom kialakitdsdban a digitalis térben. A
digitalis meggydzés mélyebb pszicholdgiai mechanizmusaira Cheng és munkatarsai (2022) mu-
tatnak ra: a digitalis feliileteken megjelend fogyasztoi tartalmak — fliggetleniil attél, hogy érté-
kelésrdl vagy ajanlasrdl van sz6 — a bevonodas, az interaktivitas és a tarsas jelenlét révén befo-
lyasoljak a bizalmat. Minél er0sebb ez a bevonddas, anndl hitelesebbnek érzékelik a fogyasztok
a forréast, ami noveli a marka iranti pozitiv attitiid kialakulasdnak esélyét. Ugyanezt tdmasztja
ald Sporl-Wang és tarsai (2024) meta-analizise is, amely szerint az online meggydz¢s hatékony-
sagat az észlelt hitelesség, a forras megbizhatosaga €s az informacié tartalmi értéke hatarozza
meg — vagyis ugyanazok a tényezok, amelyek az online értékelések és az e-WOM bizalomfor-
malo erejét magyarazzak.
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A kutatasok kovetkezetesen kimutatjak, hogy a pozitiv felhasznaloi értékelések novelik
a vasarlasi szandékot, mig a negativ visszajelzések komoly reputacios kockazatot hordoznak
(Chen et al., 2022; Qiu et al., 2024). Chen ¢s munkatarsai (2022) szemmozgast kdveto kisérlete
szerint a fogyasztok Iényegesen tobb vizudlis figyelmet forditanak az értékelések tartalmara,
mint a termékleirdsokra, ami arra utal, hogy az értékelések elsddleges informacidforrasként
miikddnek. A részletes, informativ és diagnosztikus értékelések aranyosan novelik a bizalmat
¢s a vasarlasi hajlandosagot, mig a homéalyos vagy kevés informaciot tartalmazo visszajelzések
kevésbé meggybdzdek. A vizsgalat arra is ramutat, hogy a pozitiv és negativ értékelések feldol-
gozasa eltérd modon torténik: a pozitiv visszajelzések fokozatosan épitik fel a kedvezd attitii-
dot, mig a negativ értékelések azonnal €s aranytalanul erds visszatartd hatést valtanak ki, amely
a kockézatok tulértékelésébdl ered.

Ahn és Lee (2024) eredményei szerint az online értékelések hatdsa eltérd pszicholdgiai
folyamatokon keresztiil érvényesiil a fliggetlen €s a kapcsolatorientélt énfelfogasa fogyasztok-
nal. A fliggetlen énfelfogast vasarlok szamara az informacié megbizhatdsdga a meghatarozobb,
mig a kapcsolatorientaltakra a tarsas megfelelés €s a csoporthoz tartozas érzése gyakorol na-
gyobb hatast. Ennek ellenére mindkét csoport esetében az e-WOM szamottevden noveli a va-
sarlasi hajlandosagot.

Valmohammadi és munkatérsai (2025) empirikus vizsgalataik arra mutatnak ré, hogy az
e-WOM nem pusztan informéciocsere, hanem az online markaélmény egyik legfontosabb for-
malo tényezdje. Az influenszerek hitelessége €s érzelmi meggy6zdereje noveli az e-WOM in-
tenzitdsat, ami javitja a markaélményt, és ezen keresztiil erdsiti a bizalmat és a lojalitast. A
markahoz fiz6d6 érzelmi kotédés moderald szerepet jatszik, tovabb novelve az e-WOM loja-
litasra gyakorolt pozitiv hatasat. Bar a kutatas nem iparagspecifikus, mechanizmusai a kutya-
eledel-piacon is relevansak, ahol a dontések gyakran erds érzelmi bevonodassal jarnak.

A digitalis értékelési rendszerek sériilékenysége egyre hangstulyosabb probléma: a torzi-
tott, elfogult vagy szandékosan manipulalt visszajelzések aladssak a bizalmat, és hosszu tavon
csOkkenthetik a fogyasztok platformokba vetett hitelességérzetét (Berry, 2024). A bizalom
fenntartasa igy nem csupan technologiai vagy moderacios kérdés, hanem a platformok miiko-
désének alapfeltétele. Ez kiilondsen fontos a kutyaeledel-piacon, ahol a gazdak fokozottan ér-
z€kenyek a valos tapasztalatokra. Hobbs és munkatarsai (2024) nagymintés elemzése azt mu-
tatja, hogy a gazdak részletesen dokumentaljak az eledel mindségével, dsszetevoivel és a ked-
venciik jollétével kapcsolatos tapasztalataikat, amelyek fontos informacids alapot jelentenek az
e-WOM folyamataban.

A Hobbs & Anderson (2025) altal végzett hedonikus ar-elemzés ramutat, hogy a fogyasz-
tok kiemelten értékelik az egészség- és jollétre orientalt termékjellemzdket, ami azt jelzi, hogy
a megbizhatd informaciok €s visszajelzések kulcsszerepet jatszanak a kutyaeledel vasarlasi
dontésekben. Generacids szinten a kiilonbségek tovabb mélylilnek: a Z generacid tagjai egyre
nagyobb mértékben tdmaszkodnak online kdzosségi tartalmakra, és szdmukra az e-WOM nem
csupan praktikus informacioforrds, hanem identitasképzd és kozosségi kotddést formald
mechanizmus is (An et al., 2025). A vélemények tarsas visszaigazolast nytjtanak, amely hosszu
tavon lojalitast és érzelmi kotddést alakithat ki.

Mindemellett a szakmai hitelesség tovabbra is stabil viszonyitasi pont marad: sok fo-
gyasztd nem kizarolag az online vélemények alapjan dont, hanem ezeket szakértdi vagy allat-
orvosi ajanlasokkal egytitt értékeli. A legerésebb bizalom akkor alakul ki, amikor a személyes
tapasztalatok, a kozosségi vélemények és a szakmai forrdsok konzisztensen erdsitik egymast.
Ezek a mintdzatok jol mutatjak, hogy a fogyasztoi bizalom nem csupan a tartalmak mindségén
mulik, hanem azon is, kik kozvetitik ezeket — ezért a kovetkezo fejezetben az influenszerek
szerepét €s hitelességi mechanizmusait vizsgaljuk meg részletesen.

Az online értékelések ¢és az elektronikus szajreklam hatasait vizsgald szakirodalom
ugyanakkor tobb modszertani €s értelmezési korlattal is rendelkezik. Szamos kutatds kvantita-
tiv, keresztmetszeti adatfelvételekre épiil, amelyek elsdsorban az értékelések mennyiségét, at-
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lagos pontszamait vagy a vélemények valencidjat elemzik, mikdzben kevesebb figyelmet for-
ditanak az értékelések tartalmi mindségére, kontextusara €s narrativ jellegére. Ez kiilondsen
problematikus lehet a kutyaeledel-piacon, ahol a fogyasztoi dontések mogott gyakran érzelmi,
gondoskodasi és egészségligyi megfontolasok allnak, amelyek nehezen ragadhatok meg pusz-
tan numerikus mutatokkal.

Tovabbi hianyossagként azonosithaté a platformfiiggdség kérdése: a meglévo kutatasok
jelentds része egy-egy domindns online feliiletre (példaul webaruhazak értékelési rendszereire
vagy kozosségimédia-platformokra) koncentral, és ritkdn vizsgalja 6sszehasonlitdé modon, hogy
az eltérd platformlogikak miként befolyasoljak a hitelesség észlelését. Az e-WOM informalis
jellege, valamint a zart vagy félig zart online kdzosségek szerepe — példaul tematikus csoportok
vagy forumok esetében — a szakirodalomban jellemz6en alulreprezentalt, noha ezek a terek a
kutyaeledel-piacon kiemelt jelentdséggel birhatnak.

Emellett az értékelések ¢és az e-WOM hatasait gyakran egymastol elkiilonitve vizsgaljak,
mikdzben kevesebb kutatds foglalkozik azzal, hogyan erdsitik vagy gyengitik egymast ezek az
informacioforrasok a fogyasztoi bizalom ¢€s a vasarlasi dontések alakitasa soran. A meglévo
eredmények tobbsége nem tér ki arra sem, hogy a negativ, ambivalens vagy hiteltelennek érzé-
kelt visszajelzések milyen hosszabb tavu reputacios kovetkezményekkel jarnak a markak sza-
mara. Mindezek alapjan indokolt olyan komplexebb megkdzelitések alkalmazasa, amelyek az
online értékeléseket ¢és az e-WOM-ot egymassal 0sszefliggésben, a termékkategoria sajatossa-
gait figyelembe véve vizsgaljak.

2.3. Influenszer-marketing és hitelesség a kutyaeledel-piacon

Az influenszer-marketing mara a digitalis bizalomépités egyik kozponti teriiletévé valt, mivel
az online térben a fogyasztok a vasarlasi dontéseik sordn egyre inkabb személyes ajanlasokra,
hitelesnek érzékelt ¢lményekre és kovethetd szereplokre tamaszkodnak. A legfrissebb meta-
analitikus kutatasok szerint az influenszer-tartalmak hatékonysagat elsdsorban az észlelt hite-
lesség, a megbizhatosag, valamint a kovetokkel kialakitott kapcsolat mindsége hatarozza meg
— ezek a tényezdok kozvetlentil befolyasoljak a vasarlasi szandékot és a markahoz vald érzelmi
kotddést 1s (Pan et al., 2024). Vagyis a fogyasztok valdjadban nem magara a promocios tarta-
lomra reagalnak, hanem sokkal inkébb az influenszer személyére, értékeire, stilusara és moti-
vacioira. Ezt az dsszetett kapcsolati dinamikat tovabb erdsiti az influenszer-marketing egyik 1y
iranya, az €16 kozvetitések. Buckley és tarsai (2024) ramutatnak, hogy az €16 kozvetitések valos
1dejli jelenléte €s interakcios lehetdsége jelentdsen fokozza az influenszer hitelességét és a ko-
zOnség bevonodasat. Az €16 kdzvetités olyan benyomast kelt, mintha a nézék kozvetlen kap-
csolatba 1épnének az influenszerrel, ami erdsiti a bizalmat és a markéhoz valo kotddést. A szer-
z0k altal bemutatott STREAMING-keretrendszer szerint a tartalom spontan jellege, a transzpa-
rencia, valamint a kozonség aktiv részvétele olyan tényezOk, amelyek tovabb novelik a digitalis
hitelességet, és hatékonyan egészitik ki a hagyomanyos influenszer-tartalmakat.

Az influenszerek iranti bizalmat ugyanakkor nemcsak a narrativ koherencia és a marka-
hoz val¢ illeszkedés alakitja, hanem azok a személyes jellemzdk is, amelyek meghatarozzak,
miként érzékelik dket a kovetdk. Azhar €s tarsai (2024 ) kutatasa alapjan a fogyasztoi reakciokat
oOt, ugynevezett TEARS-modell szerinti tényezd befolyédsolja: a hitelesség, a szakértelem, a
vonzerd, a tisztelet €s a hasonlosag. A szerzok ramutatnak, hogy az influenszerek észlelt hite-
lessége kulcsfontossagu a bizalom kialakitasdban, mivel a kovetok akkor reagalnak pozitivan,
ha az influenszert megbizhatonak, 6szintének és kovetkezetesnek tartjadk. Emellett az influen-
szer szakértelme — vagyis az adott termékkategdriaban valé tényleges tudasa — jelentdésen noveli
az ajanlasok elfogadasat, hiszen a fogyasztok nagyobb stllyal veszik figyelembe a relevans
tapasztalatokon alapul6 tartalmakat. A TEARS-modellhez kapcsolodo eredményeket arnyalja
Liao és Chen (2024) vizsgalata, akik ramutatnak, hogy az influenszerek hitelessége harom
kulcselem mentén formalodik: (1) a személyes 6nazonossag, (2) a kovetkezetes narrativ kohe-
rencia, valamint (3) az egyértelmu €s id6ben jelolt szponzoracid. A szerzok szerint a hitelesség
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akkor a legerésebb, ha az influenszer kommunikacioja 6sszhangban marad korabbi tartalmai-
val, és a promdciok transzparensen jelennek meg. A kutatas azt is kimutatja, hogy a hitelesség-
menedzsment — példaul személyes torténetek, kulisszak mogotti tartalmak vagy a termék valos
hasznalatanak bemutatdsa — jelentdsen noveli a bevonddast, mig a rejtett vagy ellentmondésos
szponzoracio csOkkenti a bizalmat. A TEARS-modell eredményeit tovabb arnyalja Koay és
Lim (2025) vizsgéalata is, amely szerint a marka—influenszer illeszkedés ¢s a ,,wishful identi-
fication” — vagyis a kdveték vagyott azonosulasa az influenszerrel — szintén erés meghatarozoi
az impulziv vasarlasi szandéknak. Minél inkébb vagyik a fogyasztd arra, hogy az influenszer-
hez hasonl6 legyen, annal fogékonyabba valik az ajanlasaira, és annal nagyobb valdszintiséggel
vasarol impulzivan; ez az identitasalapu mechanizmus sokszor erdsebb hatassal bir, mint a ra-
cionalis informaciok vagy a termékjellemzok.

Valmohammadi és munkatarsai (2025) atfogd empirikus vizsgalata tovabb erdsiti az inf-
luenszerekhez kapcsolodé bizalmi és érzelmi hatasmechanizmusok jelentdségét. A kutatas sze-
rint az influenszer-marketing és az e-WOM egyiittesen formaljak az online markaélményt,
amely kulcsszerepet jatszik az e-kereskedelmi markahtiség kialakulasdban. A szerzok kimutat-
tak, hogy az influenszerek hitelessége €s érzelmi meggydzdereje nemcsak kozvetleniil ndveli
az e-WOM intenzitasat, hanem pozitiv irdnyban befolyasolja a markaélmény mindségét is, ami
mediatorként mikodik: erdteljesebb élmény erdsebb bizalmat €s fokozott markahiiséget ered-
ményez. A modellben a markaszerkezet moderalo tényezd, amely felerdsiti az e-WOM ¢és az
¢lmény lojalitasra gyakorolt hatdsat — vagyis minél erdsebb a fogyasztd érzelmi kotddése a
markahoz, anndl hatékonyabban miikkddnek az influenszer-tartalmak lojalitasfokozo eszkoz-
ként. A kutatas hangstlyozza, hogy az influenszer-marketing hatékonysaganak alapja az ér-
zelmi bevonodas és a pozitiv online élmény kialakitasa. Mucundorfeanu és tarsai (2024) ezt a
képet tovabb arnyaljak, amikor azt vizsgaljak, hogy a digitalis manipulaciok — példaul képszer-
kesztések — nyilvanos jelolése miként befolydsolja az influenszerek hitelességét. Eredményeik
szerint a jol 1athato jel6lés ugyan ndveli a manipulacio felismerését, de nem feltétleniil noveli
automatikusan a forras hitelességét, s6t magas bevonddast termékkategoriakban akar csokkent-
heti is azt. A kutatds rdmutat, hogy a transzparencia dnmagaban nem elég: a jeldlés hatékony-
sdga a kontextustol, a kovetdk elkdtelezddésétdl és az influenszer korabbi hitelességétol fiigg,
vagyis a manipulacidk nyilt jelolése stratégiai kérdés, amely megfelel6 kommunikacié nélkiil
vissza is iithet.

A szponzoracios jelolések szerepét részletesen vizsgaljak Jia €s munkatarsai (2024) is.
Eredményeik szerint a szponzoraci6 egyértelmii €s idében jol lathato jeldlése — példaul a tarta-
lom elején elhelyezett #ad vagy #reklam — noveli a fogyasztok bizalmat az influenszerrel szem-
ben, feltéve hogy az influenszer személyes hitelessége magas. Az ajanlé tipusa moderald sze-
repet jatszik: a személyes markaval rendelkezd influenszerek esetében a jelolés pozitiv hatasa
erdsebb, mint a vallalati arcoknal, mivel a fogyasztok hitelesebbnek érzékelik a személyes meg-
nyilvanulasokat. Ezzel 6sszhangban van der Woude és tarsai (2024) nagymintas vizsgalata is,
amely holland influenszerek tobb platformon kozzétett tartalmait elemezte. Eredményeik sze-
rint a fizetett egyiittmiikodések jelolése gyakran nem elég egyértelmii, sokszor idegen nyelven
jelenik meg, vagy nem a tartalom elején, hanem rejtetten szerepel. A szerzok ramutatnak, hogy
a homalyos vagy félrevezetd szponzoracios jeldlések jelentdsen csokkentik a fogyasztoi bizal-
mat, és rontjak mind az influenszer, mind a marka hitelességét; kiilondsen TikTok és YouTube
esetében jellemzd, hogy a jelolések nem tesznek eleget a transzparencia kovetelményeinek, ami
a fogyasztok manipulacidérzetét tovabb erdsiti. A hitelesség azonban nem adottsadg, hanem fo-
lyamatosan épitett kommunikécids folyamat, amely nagyban fiigg attol, hogy az influenszer és
a marka mennyire illeszkedik egymashoz. Schmid és tarsai (2025) kiemelik, hogy az egyiitt-
miukodések akkor mikddnek hitelesen, ha az influenszer altal kozvetitett életstilus, vizualis
megjelenés és narrativ hangvétel 6sszhangban van a marka pozicionalasaval. Ha ez az sszhang
megbomlik — példaul mert az influenszer révid id6n beliil tobb, egymassal versengé markat is
reklamoz —, a k6zOnség gyorsan felismeri a talzott reklamozast, és ez a bizalom jelentds csok-
kenésével jarhat.
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Bentley és szerzétarsainak (2024) kutatdsai tovabb arnyaljak ezt a jelenséget: eredmé-
nyeik szerint azok a fogyasztok, akik erdsen kotddnek egy markahoz, kifejezetten negativan
reagalhatnak, ha a markaval kapcsolatos tartalmat nem maga a vallalat, hanem egy influenszer
osztja meg. Ebben az esetben a fogyasztok ugy érzékelhetik, hogy a marka ,,megszegte a velikk
kialakitott pszicholdgiai szerzddést”, ami normasértésként jelenik meg, és csokkenti a vasarlasi
szandékot ¢s a fizetési hajlanddsagot. A szerzok azt is hangsulyozzak, hogy ez a negativ hatas
erdsebb, ha a fizetett szponzoracio erdsen érzékelhetd, mig az influenszerhez valo érzelmi ko-
tddés enyhitheti a reakciot. Vagyis a fogyasztok reakcioit nemcsak a marka és az influenszer
kozotti illeszkedés, hanem a szponzoracid észlelése €s az influenszerrel vald azonosulas mér-
téke is befolyasolja.

Online értékelések

e-Wom I Bizalom és hitelesség

eszlelese

Influenszer / v

kommunikacio Maérkah(ség,

elkotelezédés

1. abra: A digitalis bizalomépités elméleti modellje a kutyaeledel-piacon
Forras: Sajat szerkesztés a szakirodalom alapjan

A kutyaeledel-piac kiilonosen érzékeny teriilet az influenszer-marketing szempontjabal,
mivel itt a vasarlok nem sajat sziikségletre, hanem kedvenciik egészségére vonatkozd dontést
hoznak. Emiatt az érzelmi azonosulés, a gondoskodas narrativaja és a hiteles szereplok jelenléte
kiemelt jelentdséget kap. Ebben a kozegben erdsen felértékelddnek az igynevezett ,,petfluen-
szerek™: olyan tartalomkészitok, akik sajat kutydjuk mindennapjain keresztiil mutatjak be a ter-
mékhasznalatot. Ilyenkor a bizalom nem csupéan raciondlis informaciok alapjan épiil, hanem
sokszor egyfajta érzelmi kapcsolaton, kozvetlen ¢€lethelyzeteken, azonosuldson keresztiil — a
marka pedig konnyen a ,,j0 gazda” szerep megjelenitésének részévé valik, ami hosszl tdvon
lojalitast erdsit. A fentiek alapjan elmondhat6, hogy az influenszer-marketing a kutyaeledel-
piacon akkor bizonyul igazdn hatékonynak, ha az egyiittmiikodések értékalaptiak, az influen-
szer ¢és a marka kommunikécidja kovetkezetes €s atlathatd, és ha a kapcsolat a kozonség sza-
mara hitelesen jelenik meg. Az érzelmi kotddés, a szakmai vagy gyakorlati tapasztalatbol fa-
kadd megbizhatosag, illetve a vildgosan megjeldlt szponzoraciok olyan tényezok, amelyek
nemcsak a vasarlasi szandékot ndvelik, hanem hossza tavii markahtiséget is képesek kialakitani
a kutyaeledel-piac digitalis marketingkdrnyezetében. Elmondhaté tehat, hogy az influenszer-
marketing csak akkor képes hatékonyan tdmogatni a markakommunikaciot ezen a piacon, ha a
hitelesség €s az értékalapt kapcsolatok kovetkezetesen érvényesiilnek — ami jol mutatja, hogy
a digitalis bizalomépités a kutyaeledel szegmensben is stratégiai jelentdségli tényezd. A digita-
lis bizalomépités f0bb mechanizmusait az /. abra foglalja 6ssze.
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3. Modszertan

A tanulmany egy irdnyitott, tematikusan fokuszalt szakirodalmi attekintésre épiil, amelynek
célja feltarni, hogyan ¢épiil fel a bizalom és a hitelesség a kutyaeledel-piac digitalis marketing-
jében. A szakirodalom gytiijtése soran angol nyelvii kulcsszavakat alkalmaztunk, ¢és ezeket kii-
16n keresésekben futtattuk le, hogy elkertiljiik a taldlatok egymasra gyakorolt torzitd hatasat. A
szakirodalmi keresést angol és magyar nyelvii kulcsszavak kiilon-kiilon torténd beirasaval vé-
geztiik. Az angol nyelvii keresésekben olyan kifejezéseket alkalmaztunk, mint ,,digital marke-
ting” (digitalis marketing), ,,pet food industry” (kisallateledel-ipar), ,,dog food market” (kutya-
eledel-piac), ,,consumer trust” (fogyasztoi bizalom), ,,credibility” (hitelesség), ,,online reviews”
(online értékelések), ,,electronic word-of-mouth / e-WOM?” (elektronikus szajreklam), ,,influ-
encer marketing” (influenszer-marketing), ,,sponsorship transparency / ad disclosure” (szpon-
zoracids transzparencia, reklamjel6lés), illetve ,,sustainability communication” (fenntarthato-
sagi kommunikécio).

A keresések soran minden kulcsszora kiilon futtattunk lekérdezéseket, vagyis nem hasz-
naltunk AND/OR operatorokat, hanem a téméahoz kapcsolddo relevans kifejezéseket egyenként
adtuk meg.

A tudomanyos forrasokat elsdsorban a Google Scholar, a Scopus és a Web of Science
adatbazisokbol azonositottuk, majd ezeket iparagi jelentésekkel (CoBank, Euromonitor Inter-
national, FEDIAF, Harris Williams) és relevans szakmai portalok publikacidival egészitettiik
Ki (pl. PetfoodIndustry.com, Pet Food Processing).

A sziirési kritériumok alkalmazésa soran idébeli és nyelvi korlatokat is meghataroztunk:
a vizsgalatba kizardlag a 2022 és 2025 kozott megjelent, angol nyelvii forrasok keriilhettek be.
A tudomanyos publikaciok képezték az elemzés szakmai alapjat, mig az iparagi jelentések in-
kabb kontextust biztositottak az aktudlis piaci folyamatok, fogyasztoi viselkedések és stratégiai
gyakorlatok értelmezéséhez. A keresési €s sziirési 1épések utan dsszesen 50 relevans szakiro-
dalmi forrast vontunk be a vizsgalatba, amelyek megfelelden lefedték a téma legfontosabb ira-
nyait.

Az elemzés modszertanat a tematikus kodolas adta. Els6 1épésként azonositottuk a szak-
irodalomban visszatéré fogalmi és tartalmi mintazatokat, majd ezeket kategoriakba rendeztiik.
A kodolasi folyamat soran jol kirajzolodott, hogy a digitalis bizalomépités a kutyaeledel-piacon
négy f6 témateriilet koré szervezddik: (1) az online értékelések és felhasznalodi visszajelzések
szerepe, (2) az e-WOM kozosségi dinamikaja, (3) az influenszer-kommunikacio hitelességfor-
malo funkciodi, valamint (4) az iparagi trendek — példaul a ,,pet humanizacié” és a prémiumiza-
ci6 —, amelyek jelentds hatassal vannak a fogyasztoi elvarasok és dontések alakulasara. A ko-
dolas eredményeként kialakult témakategoridkat €s a hozzajuk kapcsolodo forrasokat az 1. tab-
lazat foglalja ossze.

4. Eredmények

A szakirodalom elemzése alapjan jol lathato, hogy a digitalis bizalom és hitelesség felépiilése
a kutyaeledel-piacon nem kothetd egyetlen kommunikacios forrashoz. Sokkal inkabb tobb, egy-
massal parhuzamosan miikddoé és kolesonhatésba 1épd mechanizmus eredményeként jon 1étre.
A vizsgalt tanulmanyok azt mutatjak, hogy a fogyasztoi bizalom alakulasat 6t, egyméshoz kap-
csolodo tématertilet befolydsolja: az online értékelések és felhasznaloi visszajelzések szerepe;
az e-WOM kozosseégi véleménydinamikaja; az influenszer-kommunikécio hitelességformalo
folyamatai; a transzparens, etikus kommunikécio6 hitelességet erdsitd funkcioi; valamint azok
az iparagi trendek, amelyek alapvetden formaljak a kutyaeledel-piacot. Ezek a tényez6k nem
elkiiloniilten mitkddnek, hanem egymast erdsitve jarulnak hozzd ahhoz, hogy a fogyasztok
mennyire tartanak megbizhatonak egy markat, és hogy hosszabb tavon kialakul-e lojalitas.

Az [. tablazat a tematikus kddolds sordn azonositott témacsoportokat és a hozzajuk kap-
csolodo szakirodalmi forrdsokat foglalja dssze.
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1. tablazat: A szakirodalmi attekintés tematikus kodolasanak eredményei

Fo kod / téma Tartalmi fokusz Forrasok

Strukturalt, nyilvanosan elérhetd felhasznaloi ér- Chen et al. (2022):

Online tékelések hatasa a bizalomra és vasarlasi szan- ]
értékelések dékra; hitelesség €s platformmegbizhatosag kér- Hobbs et al. (2024);
dése ’ Qiu és Zhang (2024)

Informalis, k6zosségi véleményaramlas szemé-

Elektronikus o . .
lyes ajanlasokon ¢és tapasztalatmegosztason ke-

?g?%%{ll\%n resztiil; foként kozosségi médiaban terjed; kiilo- An & Ngo (2025)
nosen erds a fiatalabb generaciok korében.
Személyesség és érzelmi azonosulés szerepe az Huber & Hutter
Influenszer- ZCINCLYCSSCE ©8 eIz i s cpeaz (2024); Pan et al.
. ajanlasok elfogadasaban; érték-illeszkedés és hi- ' .
marketing L. - g e s (2024); Schmid et al.
telesség jelentdsége; szponzoracio jelolése.
(2025)
Hitelesséai Transzparencia, atlathato egyiittmiikodések, ha-  Pan et al. (2024);
tényezékg misitott értékelések és talzott szponzoracid koc-  Schmid, Huber &

kazatai. Hutter (2024)

,Pet humanizacio”, prémiumizacio, clean label, Euromonitor (2024);
Iparagi trendek személyre szabdas, hazai tudatos fogyaszt6i ma- FEDIAF (2025); Har-
gatartas. ris Williams (2024b)

Forras: Sajat szerkesztés a szakirodalom tematikus kodolasa alapjan

A tematikus kodoléds eredményei alapjan elkiilonithetok azok a {6 digitalis kommuniké-
ci6s mechanizmusok, amelyek eltérd mdodon jarulnak hozza a fogyasztdi bizalom kialakulasa-
hoz a kutyaeledel-piacon. A strukturalt online értékelések elsésorban a vasarlasi dontések raci-
onalis oldaléra hatnak: a pozitiv értékelések novelik a bizalmat és erdsitik a vasarlasi szandékot
(Chen et al., 2022; Qiu & Zhang, 2024). Ugyanakkor a kutatasok arra is rdmutatnak, hogy a
negativ értékelések — példaul az alacsony pontszamok vagy a kritikus visszajelzések — nagyobb
figyelmet vonnak magukra, ami befolyasolhatja a fogyasztok informaciofeldolgozasat és don-
téshozatalat (Chen et al., 2022). A szakirodalom arra is felhivja a figyelmet, hogy a fogyasztok
altal kozzétett torzitott vagy valotlan értékelések megvaltoztathatjak azt az informacios kdrnye-
zetet, amelyre mas felhaszndlok dontéseik sordn tdmaszkodnak, ezaltal hatva a dontéshozatali
folyamatra (Berry, 2024).

Ezzel szemben az e-WOM elsésorban a tarsas kapcsolatokon és a kozosségi élményeken
keresztiil fejti ki hatasat. Mig az online értékeléseket a felhasznalok jellemzden tudatosan ke-
resik fel, addig az e-WOM t6bbnyire spontan mdodon jelenik meg a k6zosségi média interakci-
oiban — példaul beszélgetésekben, kommentfolyamokban vagy személyes ajanlasok formaja-
ban. A kutatsok szerint ez a fajta informalis véleményaramlas kiilondsen a digitalisan aktiv
fiatalok korében meghatarozo, akik dontéseikben erdsen tdmaszkodnak mas felhaszndlok ta-
pasztalataira és k6zosségi tartalmaira (An & Ngo, 2025).

A két visszajelzési forma hatdsa akkor valik kiilondsen jelentdssé, amikor influenszer-
kommunikécioval egyiitt jelennek meg. Az influenszerek nem csupan informéaciot kozvetite-
nek, hanem érzelmi referenciapontként is miikddnek: személyességiik, stilusuk és értékeik alap-
vetden befolyésoljak, mennyire megbizhatonak itélik meg Oket a kovetdk (Pan et al., 2024). A
szakirodalom szerint a marka—influenszer érték-illeszkedés kulcsfontossdgu: ha nincs Ossz-
hang, a kovetdk hitelességvesztésként értékelik, ami gyors ellenreakciot valthat ki (Schmid et
al., 2025).
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A ,petfluenszerek”™ esetében ez az érzelmi dimenzio még erdteljesebben jelenik meg. La-
vertu és munkatarsai (2025) négy vizsgalata azt mutatja, hogy a haziallatok mint influenszerek
sok esetben meggy6zObbek, mint az emberi tartalomkészitok, mivel a fogyasztok dszintébbnek
¢s kevésbé érdekvezéreltnek érzékelik dket. Ez az észlelt szinteség erdsebb pozitiv reakciokat
¢€s nagyobb meggydzderdt eredményezhet. Ugyanakkor a hitelesség ebben a kozegben is kony-
nyen sériil, kiilondsen ha a szponzoracid tulzott mértékii, nem atlathatd, vagy nem illeszkedik
az influenszer kommunikacios stilusahoz (Pan et al., 2025; Schmid et al., 2025).

Az iparagi trendek — mint a ,,pet humanizaci¢”, a prémiumizacié vagy a ,.clean label”
(letisztult Osszetevdlista) megkozelités, vagyis az egyszerd, atlathato, lehetdleg mesterséges
adalékoktol mentes Osszetevolistara torekvo termékfejlesztés — tovabbi értékalapu keretet ad-
nak a bizalomépitésnek. Ezek a folyamatok abba az irdnyba mozditjak a fogyasztoi dontéseket,
hogy a kutyaeledel-valasztas egyre inkabb a gondoskodasrol, az egészségmegorzésrol és — koz-
vetve — a személyes identitas kifejezésérdl szoljon (Euromonitor International, 2024; FEDIAF,
2025; Harris Williams, 2024b). Ez tovabb noveli a hiteles, kovetkezetes és atlathatd marka-
kommunikéciod jelentOségét.

Lathat6 tehat, hogy a kutyaeledel-piacon a bizalom nem egyetlen kommunikécios forras-
bol szérmazik, hanem kiillonbozd visszajelzési és tartalomkdzvetitési formak egymast erdsitd
hatasaként épiil fel. A hitelesség fenntartasa igy nem taktikai feladat, hanem stratégiai kovetel-
mény.

5. Osszegzés

RQ1 alapjan a tematikus szakirodalmi attekintés azt mutatja, hogy a kutyaeledel-piac digitalis
marketingkdrnyezetében a fogyasztdi bizalom kialakulasat tobb, egyméssal szorosan Ossze-
fliggd tényezd hatarozza meg. Ezek kozé tartozik az informacidforrasok hitelessége, az iizene-
tek atlathatésaga, a kommunikacio kovetkezetessége, valamint az a gondoskodasi és felelOs-
ségvallalasi dimenzid, amely a kutyaeledel-vasarlast mas FMCG-termékkategoriaktol megkii-
16nbozteti. A bizalom ebben a kontextusban nem pusztan kognitiv megitélésként értelmezhetd,
hanem érzelmi és értékalapu folyamatként is, amelyben a ,,j6 gazda” szerepének megélése koz-
ponti jelentdséggel bir.

RQ2 tekintetében a szakirodalom arra utal, hogy az online értékelések és az elektronikus
szgjreklam (e-WOM) eltéro, ugyanakkor egymast kiegé€szitd modon jarulnak hozza a vasarlasi
dontések és a markaba vetett bizalom formalasahoz. A strukturdlt, nyilvanosan hozzaférhetd
értékelések elsdsorban a termékmindséggel és a megbizhatosaggal kapcsolatos raciondlis meg-
fontolasokat erdsitik, mig az e-WOM inkabb az érzelmi azonosulast, a tdrsas megerdsitést és a
személyes tapasztalatok hitelességét kozvetiti. A két csatorna egylittes jelenléte erdteljesebb
bizalomformal6 hatassal bir, mint barmelyik informacioforras 6nmagaban.

RQ3 vonatkozasaban megallapithatd, hogy az influenszerek kommunikéciojanak hiteles-
sége és transzparencidja meghatarozo szerepet jatszik a fogyasztdi bizalom erdsitésében vagy
gyengitésében. A hiteles, kovetkezetes értékek mentén kommunikal6d influenszerek képesek
novelni az érzelmi bevonodast és a markahoz valo kotodést, kiilondsen akkor, ha szakértelmiik
¢és személyes tapasztalataik 6sszhangban allnak a marka iizeneteivel. Ezzel szemben a talzott
szponzoracid, az egyértelmi jeldlések hidnya vagy az értékilleszkedés hidnya gyors bizalom-
vesztéshez vezethet, kiilondsen a digitalisan tudatosabb, fiatalabb fogyasztoi csoportok koré-
ben.

RQ4 alapjan a pet humanizacio €s a prémiumizacié trendjei tovabb erdsitik a bizalomhoz
és hitelességhez kapcsolodo fogyasztoi elvarasokat a kutyaeledel-piacon. A szakirodalom sze-
rint a gazdék egyre inkabb olyan markakat részesitenek elonyben, amelyek nemcsak termék-
mindségiikben, hanem értékvallalasaikban is 6sszhangban allnak sajat gondoskodasi, egészség-
¢és fenntarthatosagi elveikkel. A hitelesség ebben az Gsszefiiggésben a markaidentitas és a fo-
gyasztoi értékorientacio talalkozasi pontjaként értelmezhetd, amely hosszu tdvon befolyasolja
a markahoz val6 kotédeést.
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RQ5 esetében a szakirodalmi eredmények egyértelmiien ramutatnak arra, hogy a nem
megfelelden jeldlt vagy tulzottan intenziv szponzoralt influenszer-kommunikacié jelentds koc-
kazatot hordoz a markak hitelessége szempontjabol. Az alcazott reklamgyakorlatok, a kovetke-
zetlen lizenetek ¢€s a tilreprezentalt promoéceiok csokkentik a markéba vetett bizalmat, és hosz-
szabb tdvon a markahtiséget is alaashatjdk. A transzparencia hianya ezért nem csupan reputa-
cids, hanem stratégiai kockazatként is értelmezhetd a digitalis marketingkdrnyezetben.

A tanulmany ramutat arra, hogy a kutyaeledel-piac digitalis marketingkoérnyezetében a
hitelesség nem kiegészité kommunikécios elem, hanem a marka és a fogyaszt6 kdzotti kapeso-
lat strukturalis alapjat képezi. Az online értékelések, az e-WOM ¢és az influenszer-kommunika-
ci6 egyiittesen alakitjak azt a bizalmi kornyezetet, amelyben a fogyasztok felelds és gondos-
kodo dontéseket hoznak kedvenceik jolléte érdekében. A feltart szakirodalmi hidnyossagok
ugyanakkor indokoljék a tovabbi empirikus vizsgalatok sziikségességét, kiilonosen a magyar
kutyaeledel-piac sajatossagainak mélyebb feltarasa céljabol.

6. Jovobeli kutatas

Az alabbi kérdések nem a jelen tanulmany empirikus kutatasi kérdései, hanem a tematikus szak-
irodalmi attekintés alapjan azonositott jovobeli kutatasi irdnyokat jeldlik ki. Ezek olyan lehet-
séges vizsgalati fokuszokat fogalmaznak meg, amelyek tovabbi, empirikus modszertanra épiild
kutatasok keretében jarhatok koriil, kiilonds tekintettel a magyar kutyaeledel-piac sajatossaga-
Ira.

o Milyen mechanizmusok révén épiil fel a bizalom és hitelesség a magyar kutyaeledel-pia-
con?
Indoklas: A hazai kutyaeledel-piac dinamikusan novekszik, ugyanakkor a magyar fo-
gyasztok bizalmi folyamatairdl — példaul arrol, hogy milyen online tartalmakat tekintenek
hitelesnek, milyen informaciokra épitik dontéseiket, és hogyan érzékelik a hazai markak
kommunikaciojat — jelenleg alig all rendelkezésre empirikus bizonyiték. A sajatos kultu-
ralis és piaci tényezOk miatt fontos feltarni, hogy a bizalomépités mechanizmusai miként
miikédnek magyar kontextusban, és eltérnek-e a nemzetkdzi mintdzatoktol.

e Hogyan hat egymdsra az online értékelések és az elektronikus szdjreklam (e-WOM) a
bizalom, hitelesség és vasarlasi dontések alakitisaban a magyar kutyaeledel-piacon?
Indoklas: Bar a nemzetkozi szakirodalom részletesen vizsgalja az online értékelések és

az e-WOM hatasat, kevés kutatds foglalkozik azzal, hogyan miikodik ez a két visszajel-
z¢si forma egylitt a magyar fogyasztoknal. A hazai piac sajatossagai — példaul a kisebb
markaismeret, az erds arérzékenység, valamint a kozosségi médiaban kialakult, gyakran
zartabb kommunikacios terek — miatt fontos vizsgalni, hogy ezek a tényezdk hogyan be-
folyasoljak a bizalmat és hitelességészlelést.

o Milyen tényezdk hatarozzak meg az influenszerek hitelességét a magyar kutyaeledel-pia-

con, és ezek hogyan befolyasoljak a markakkal kapcsolatos attitiidoket és lojalitast?
Indoklas: A magyar ,,petfluenszer’-szféra gyorsan novekszik, mégis hianyoznak azok az

empirikus kutatasok, amelyek feltarjak, hogy a hazai kdvetdk milyen hitelességi elemeket
(szakértelem, Oszinteség, transzparencia, érték-illeszkedés) tartanak dontének, illetve
ezek miként hatnak a markdba vetett bizalomra €s a vasarlasi szandékra. A nemzetkozi
eredmények nem alkalmazhatok egyértelmiien magyar kornyezetre, ezért sziikséges a ha-
zai influenszer-hitelesség sajatossagainak feltarasa.

o Hogyan befolyasoljak a magyar fogyasztok értékorientacioi — példaul a gondoskodas, a
fenntarthatosag vagy a ,,pet humanizacio” — a kutyaeledel markak iranti bizalmat és a
termékvalasztast?
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Indoklas: A magyar fogyasztok értékpreferencidirdl — példaul az egészség, a természe-
tesség és a hazai eredet felértékelddésérdl — tobb iparagi jelentés is beszamol. Ugyanak-
kor ezen értékek digitalis bizalomra és online markahiiségre gyakorolt hatasat a hazai
kutyaeledel-piacon eddig nem vizsgaltak tudomanyos igényességgel. A magyar fogyasz-
tok értékvalasztasainak feltarasa hozzajarulhat a hazai markak kommunikacios stratégia-
inak hatékonyabb kialakitasdhoz.

A kutyaeledel-piac digitalis marketingkdrnyezetében a bizalom és a hitelesség nem csu-
pan kommunikécios tényez0k, hanem a marka és a fogyaszto kozaotti kapcsolat strukturalis alap-
jat jelentik. Az online értékelések, az informalis véleményaramlas €s az influenszerek tartalmai
egyiitt nemcsak informaciot adnak, hanem segitenek értelmezni azt is, hogyan lehet felelds és
gondoskodd dontést hozni egy haziallat jolléte érdekében. A vallalatok szdmara ez azt iizeni,
hogy a hosszu tavu siker nem a minél hangosabb vagy gyakoribb kommunikécion mulik, hanem
azon, hogy az lizenetek mennyire atlathatok, kovetkezetesek és 6szinték. Ebben a kornyezetben
a hitelesség nem egyszerlien versenyelény, hanem a piacra 1épés és a tartés markahtiség alap-
feltétele.
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