Sonllady ; ,
(@) O LAMFALUSSY SANDOR
C l SOPRONI KOZGAZDASAGTUDOMANYI

\‘9 EGYETEM o

KONFERENCIAKOTET
Conference Proceedings

Nemzetkozi tudomanyos konferencia
a Magyar Tudomany Unnepe alkalmabél
International Scientific Conference
on the Occasion of the Hungarian Science Festival

Sopron, 2025. november 6.
6 November 2025, Sopron

FEJLODESI PALYAK ES UJ TORESVONALAK A
FENNTARTHATOSAGI ATMENET IDOSZAKABAN

DEVELOPMENT TRAJECTORIES AND NEW DIVIDES IN TIMES OF SUSTAINABILITY TRANSITIONS

Szerkeszt6k / Editors:
RESPERGER Richard, SZELES Zsuzsanna, TOTH Balazs Istvan




Nemzetkozi tudomdanyos konferencia a Magyar Tudomany Unnepe alkalmabol
International Scientific Conference on the Occasion of the Hungarian Science Festival

Sopron, 2025. november 6. / 6 November 2025, Sopron

FEJLODESI PALYAK ES UJ TORESVONALAK A
FENNTARTHATOSAGI ATMENET IDOSZAKABAN
DEVELOPMENT TRAJECTORIES AND NEW DIVIDES
IN TIMES OF SUSTAINABILITY TRANSITIONS

KONFERENCIAKOTET
CONFERENCE PROCEEDINGS

LEKTORALT TANULMANYOK / PEER-REVIEWED PAPERS

Szerkeszt6k / Editors:
RESPERGER Richard — SZELES Zsuzsanna — TOTH Balazs Istvan

SOPRONI EGYETEM KIADO
UNIVERSITY OF SOPRON PRESS

SOPRON, 2026



JUBILEUMI SCIENCE
. . TUDOMANYUNNEP  / JUBILEE
2025 2025

Motté: ,,200 év a tudas és a tarsadalom szolgalataban”
/ Motto: ,,200 years to knowledge and service to society”

4+~ MAGYAR _
§ . TUDOMANY
EVE

Felel8s kiadé6 / Executive Publisher: Prof. Dr. FABIAN Attila
a Soproni Egyetem rektora / Rector of the University of Sopron

Szerkeszt6k / Editors:
Dr. RESPERGER Richéard, Prof. Dr. SZELES Zsuzsanna, Dr. habil. TOTH Balazs Istvan

Lektorok / Reviewers:
Dr. BARTOK Istvan, BAZSONE Dr. BERTALAN Laura, Dr. BEDNARIK Eva,
Dr. CZIRAKI Gabor, Dr. DIOSSI Katalin, Dr. habil. BARANYI Aranka,
Dr. habil. JANKO Ferenc, Dr. habil. JUHASZ Timea, Dr. habil. PAAR Déavid,
Dr. habil. PAPP-VARY Arpad, Dr. habil. SZABO Zoltan, Dr. habil. TOTH Baldzs Istvan,
Dr. HOSCHEK Ménika, Dr. KARNER Cecilia, Dr. KERESZTES Gabor,
Dr. habil. KOLOSZAR Laszl6, Dr. KOPHAZI Andrea, Dr. MESZAROS Katalin,
Dr. NEMETH Nikoletta, Prof. Dr. OBADOVICS Csilla, Dr. PALANCSA Attila,
PAPPNE Dr. VANCSO Judit, Dr. RESPERGER Richdrd, Prof. Dr. SZEKELY Csaba,
Prof. Dr. SZELES Zsuzsanna, Dr. SZOKA Karoly, Dr. TAKATS Alexandra

Tordel6szerkeszt6 / Layout Editor: Dr. RESPERGER Richard

ISBN 978-963-334-579-5 (pdf)

DOI: https://doi.org/10.35511/978-963-334-579-5

A kotetben kozolt tanulmanyok tartalmaért kizadrdlag a szerzék felelGsek.
/ The authors are solely responsible for the content of the papers published in this volume.

Creative Commons license: CC BY-NC-SA 4.0 DEED

(o]

Nevezd meg! - Ne add el! - gy add tovabb! 4.0 Nemzetkozi
Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International



https://doi.org/10.35511/978-963-334-579-5
https://doi.org/10.35511/978-963-334-579-5

SZERVEZOK

Soproni Egyetem Ldmfalussy Sandor K6zgazdasagtudomanyi Kar (SOE LKK),
A Soproni Fels6oktatdsért Alapitvany

A konferencia elnéke: Prof. Dr. SZELES Zsuzsanna PhD egyetemi tandr, dékan (SOE LKK)

A konferencia Tudomanyos Bizottsaga:

Prof. Dr. FABIAN Attila PhD egyetemi tandar (SOE LKK); a Soproni Egyetem rektora;
Prof. Dr. KULCSAR Lészl6 CSc professzor emeritus (SOE LKK);

Prof. Dr. OBADOVICS Csilla PhD egyetemi tanar, Doktori Iskola-vezetd (SOE LKK);
Prof. Dr. SZALAY LaszIl6 DSc egyetemi tanar (SOE LKK);

Prof. Dr. SZEKELY Csaba DSc professzor emeritus (SOE LKK);

Prof. Dr. SZELES Zsuzsanna PhD egyetemi tanar (SOE LKK);

Prof. Dr. Clemens JAGER PhD egyetemi tanar, dékan (FOM Kdzgazdasagtudomanyi és
Menedzsment Egyetem, Essen, Németorszag), c. egyetemi tandr (SOE);

Prof. Dr. Alfreda SAPKAUSKIENE PhD egyetemi tanar (Vilniusi Egyetem, Kdzgazdasag-
tudomanyi Kar, Litvania);

Dr. habil. BARANYI Aranka PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. habil. KOLOSZAR L4szlé PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. habil. PAPP-VARY Arpad Ferenc tudomanyos fémunkatars (SOE LKK);

Dr. habil. POGATSA Zoltan PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. habil. SZABO Zoltan PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. habil. TOTH Baldzs Istvan PhD egyetemi docens, a Limfalussy Kutatokdzpont igaz-
gatdja (SOE LKK);

Dr. habil. Eva JANCIKOVA PhD egyetemi docens (Pozsonyi Kdzgazdasagtudomanyi
Egyetem, Nemzetkozi Kapcsolatok Kar, Szlovakia);

Dr. Rudolf KUCHARCIK PhD egyetemi docens, dékan (Pozsonyi Kézgazdasagtudoma-
nyi Egyetem, Nemzetkozi Kapcsolatok Kar, Szlovakia).

A konferencia Szervezd Bizottsaga:

Dr. MESZAROS Katalin PhD egyetemi docens, dékanhelyettes (SOE LKK)

PAPPNE Dr. VANCSO Judit PhD egyetemi docens, intézetigazgatd, dékanhelyettes
(SOE LKK);

Dr. HOSCHEK Mdnika PhD egyetemi docens, intézetigazgatd (SOE LKK);

Dr. NEMETH Nikoletta PhD egyetemi docens, intézetigazgaté (SOE LKK);

Dr. BARTOK Istvan Janos PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. SZOKA Karoly PhD egyetemi docens (SOE LKK);

Dr. DIOSSI Katalin PhD adjunktus (SOE LKK);

Dr. RESPERGER Richard PhD adjunktus (SOE LKK).



ORGANIZERS

University of Sopron, Alexandre Lamfalussy Faculty of Economics (SOE LKK),
For the Higher Education in Sopron Foundation

Conference Chairperson: Prof. Dr. Zsuzsanna SZELES PhD Professor, Dean (SOE LKK)

Scientific Committee:

Prof. Dr. Attila FABIAN PhD Professor (SOE LKK), Rector of the University of Sopron;
Prof. Dr. Laszlé KULCSAR CSc Professor Emeritus (SOE LKK);

Prof. Dr. Csilla OBADOVICS PhD Professor, Head of Doctoral School (SOE LKK);

Prof. Dr. Laszl6 SZALAY DSc Professor (SOE LKK);

Prof. Dr. Csaba SZEKELY DSc Professor Emeritus (SOE LKK);

Prof. Dr. Zsuzsanna SZELES PhD Professor, Dean (SOE LKK);

Prof. Dr. Clemens JAGER PhD Professor, Dean (FOM University of Applied Sciences for
Economics and Management, Essen, Germany), Honorary Professor (SOE);

Prof. Dr. Alfreda SAPKAUSKIENE PhD Professor (Vilnius University, Faculty of Econo-
mics and Business Administration, Lithuania);

Dr. habil. Aranka BARANYI PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. habil. Arpad Ferenc PAPP-VARY PhD Senior Research Fellow (SOE LKK);

Dr. habil. Zoltdn POGATSA PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. habil. Zoltan SZABO PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. habil. Balazs Istvan TOTH PhD Associate Professor, Director of the Lamfalussy Re-
search Centre (SOE LKK);

Dr. habil. Eva JANCIKOVA PhD Associate Professor (University of Economics in Bratis-
lava, Faculty of International Relations, Slovakia);

Dr. Rudolf KUCHARCIK PhD Associate Professor, Dean (University of Economics in
Bratislava, Faculty of International Relations, Slovakia).

Organizing Committee:

Dr. Judit PAPPNE VANCSO PhD Associate Professor, Director of Institute, Vice Dean
(SOE LKK);

Dr. Tamas PIRGER PhD Assistant Professor, Vide Dean (SOE LKK);

Dr. Monika HOSCHEK PhD Associate Professor, Director of Institute (SOE LKK);
Dr. Nikoletta NEMETH PhD Associate Professor, Director of Institute (SOE LKK);
Dr. Istvan Janos BARTOK PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. Gabor KERESZTES PhD Associate Professor, Vice Dean (SOE LKK);

Dr. habil. L4szlé KOLOSZAR PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. Karoly SZOKA PhD Associate Professor (SOE LKK);

Dr. Katalin DIOSSI PhD Assistant Professor (SOE LKK);

Dr. Richard RESPERGER PhD Assistant Professor (SOE LKK).



TARTALOMJEGYZEK / CONTENTS

1. szekcid: Tarsadalmi kihivasok és tarsadalmi innovacidk
Session 1: Social Challenges and Social Innovations

Tarsadalmi térésvonalak és reziliencia az egysziil6s csaladok korében
BUJDOSO-KURUCSO AIEXANAIA ...ceevvrieiececieteiisisie et se s sasae s s s 12

A 70 az uj 60? Kit tartunk idésnek napjainkban?
TRUNKOS HAIKO ..eevveviiiieeeeececiiieeee e ettt e e e e ettt ee e e e e e e e e abb e e e e e e e e seennssaaaeeeeeeeesannnsreanaaaens 20

Alternatives, Challenges, and Opportunities in the Automotive Industry of the 21st Century
JAN0S PAI PATZAY = MALE NAGY ..ottt ettt ettt ea et et eae e e eae s eaene s 29

Informalis gazdasagi kapcsolatok a vidéki térségekben Magyarorszagon. Osszehasonlité
vizsgdlat, 1998-2024
KULCSAR Lészl6 — David L. BROWN — OBADOVICS CSilla ...c.cvvveveecreriiericieiiesiessie s, 38

A nagy nyelvi modellek kreativitasanak kérdései a kreativ problémamegoldas tiikrében -
Koncepcionalis kiindulépontok
DROBNY-BURJAN ANGAIEA ...ttt ettt sttt st ae s st eaeseeean e 47

2. szekcioé: Turizmus és marketing, fenntarthato turizmus
Session 2: Tourism and Marketing, Sustainable Tourism

Petfluencer marketing: Kisallatok mint véleményvezérek a kozosségimédia marketingben —
Tika the Iggy kutya influencer és Marta Sierra human influencer Instagram-aktivitasanak
6sszehasonlito tartalomelemzése

DINGFELDER Patricia — PAPP-VARY Arpad FEreNC ..coveieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eaeen s 59

Kotelez6 lathatosagbol stratégiai kommunikacio: a hazai fejlesztési programok
kommunikaciés csomagjainak dsszehasonlité elemzése
o 117N 12 g Vo =Y SRR 69

Az élményalapu fenntarthato agroturizmus témaban végzett bibliometriai attekintés Az
élményalapu fenntarthaté agroturizmus témaban végzett bibliometriai attekintés
BOGNAR Eva — HOSCHEK MAnika = DUNAY ANNA ....cucuevrirrieieieeiriseieeeiesssssesssssssssssesssssssssnens 82

Sztarfutballistak markaépitése a kozosségi médiaban — Kvalitativ vizsgdlat a digitalis
jelenlét, a hitelesség és a piaci érték kapcsolatarol
MOLNAR Dominik — PAPP-VARY ArPAd FEIENC ....eeeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eee e e eeeeaeen e 94

Egy magyar futballsztar és személyes markajanak felemelkedése — Szoboszlai Dominik
markaépitésének elemzése a digitalis és sportpiaci térben
KORIM Dorina — PAPP-VARY Arpad FEIENC ....c.ccvvueuieceeeeecieeeeeee ettt 111



3. szekcid: Fenntarthatdsagi atmenet és digitalis innovaciok
Session 3: Sustainability Transition and Digital Innovations

Adatvezérelt fenntarthatosag: ellatasi lanc szimulacids labor a z6ld dontés szolgalataban
SALUSINSZKY ANdras — BUDAI LASZIO .....oeveeeeeiieeeee ettt e 127

Sarvar varosi erdeinek klimavédelmi szerepe a fenntarthatdsagi atmenet tiikrében
KIRALY Eva — BOROVICS ALLia ..vcvvveiececiereiiiecieieseisessste et s et 138

Digitalis fejlesztésekkel megoldhatd kdrnyezeti fenntarthatosagot érintd kihivasok a hazai
agrarinnovacids okoszisztémaval dsszefiiggésben
HOLAN Baldzs — SZOKA Karoly — RADACSI LASZIO .......oveveveveeeeieeeeeeeeeeeeeeeee e 155

Digitalizacios attit(id vizsgalata egyetemi hallgaték korében
KERESZTES Gabor — NEMETH Nikoletta — MESZAROS Katalin .........cccoeueueucueueuereecececececaene. 172

4. szekcid: Fenntarthato pénziigyek — Fenntarthato gazdalkodas
Session 4: Sustainable Finance — Sustainable Management

Az ESG multja, jelene és jovGje a magyarorszagi vallalatok életében
SZABO CSADA ....vuveeereieieieieci ettt sttt 186

Z6ld szemlélet a Soproni Egyetemen
NEMETH Nikoletta — MESZAROS Katalin ........ccccoviverieeueiiieiieieseieiessie s sessnans 201

A fenntarthato koézuati druszallitas jarmdvei: kihivasok és lehetGségek
EGERVARI ISTVAN oottt sttt nsenas 213

A varostervezés uj kihivasai
OSZVALD FErenC NANGOF ...ueeiiiiiiiiee ettt ettt e ettt e e s s itee e e st e e e ssseeeesssnseaeessneneeesans 227

5. szekcid: Global and Regional Aspects of Sustainable Development
Session 5: Global and Regional Aspects of Sustainable Development

Sociocultural Influences on Green Transition: Community Resilience and the Solar Energy
Shift in Lebanon
NAAIN@ AL AMINE ....oeiiieeeiee et e s e e e et e e e e s e e e e saaee e e e snnaeeeesnneeeeennnens 241

From Barriers to Action: Individual Responsibility and Solutions for Selective Waste
Collection in Western Hungary

Boglarka KONKA — Veronika LASZLO — Andrea Magda NAGY — Stefania Matild TOREKI —

WA Uy J D AN 2| B PP 254

Digital Twins in Sustainable Supply Chain Management: An Exploratory Cross-Case Analysis
Magdalena WITTIMANN ..ottt eee e e e e e e ees s abbraereeeeeeseesantraaeeeeeesessnnsssrens 266

Bridging the Divide: A Systematic Literature Review of Sustainability Pathways for SMEs in
Sub-Saharan Africa Amid Global Sustainability Transitions
Eulalia ANG’EDU — Katalin DIOSSI ......cveviveieeeeieeeeeeteeceeeeeteseee et saese s ss st ereas s enenns 278



Intermodal Transport, Sustainability, and Security Challenges in South Africa’s Automotive
Logistics
ANIKO RICHTER — CS@ba |. HENCZ ....evvvvvvveiiieiiriiiieteieieterereresessssssssrssesssessssssrasssssasssasssssessnanan.. 296

6. szekcid: Sustainable Economy and Management (személyes)
Session 6: Sustainable Economy and Management (in-person)

Toward Zero Waste: Applying the 9R Framework in Sustainable Event Management
Katalin VIGH = Katalin DIOSSI ........ceoieeeieeeeeeeeeeee ettt ettt e st n s 308

Essential Steps in Sustainable Corporate Event Management
Katalin VIGH — KQtalin DIOSSI ...veueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeee et e et et ere et et e e eae et et esenseeeeaeeeeeeeeenenne 318

Exploring the Impact of Mountain Tourism Facilities and Activities on Domestic Tourism
Consumption and Sustainability of Local Community Livelihoods Community: A Literature
Review

Deborah KANGAI — Arpad Ferenc PAPP-VARY — Viktdria SZENTE ........cccceveveveeeeeuererrrnennee, 326

Sustainability by Design: User Experience Strategies in Green Tourism Marketing
Nawres DHOUIB — Eva BEDNARIK .......ouriuriuriiieieiriieieieise ittt sse s sessens 340

Integralt jelentések a magyarorszagi tézsdei kibocsaték korében
BARTOK ISEVAN JAN0S ..vuvvevriteieircieiseisiie ittt sse st sss sttt sse sttt sse st ensenns 353

7. szekcio: Sustainable Economic Decisions
Session 7: Sustainable Economic Decisions

Analyst Forecast Properties Around IFRS-Based Consolidation: Coverage, Dispersion, and
Bias in Morocco
Saddek BAROUD — ANita TANGL ..uviiiiieiiiee ettt ettt e e s e e st e e s niaae s 363

Behavioral Finance for Rational and Sustainable Decision-Making Capital Markets - An
Analysis of Investor Behavior Using the Example of Wirecard AG
Mathilda STOCKHAUS — Christian BERNER ......ccuuiiiiiiiiiee e e 378

Designing ESG Reports with Nudges: Integrating Behavioural Insights into CFO-Led
Sustainability Reporting
Safad HOUNA — Lena Lotta STICKEN — KAroly SZOKA ......ooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 403

Integrating Al-driven Macroeconomic Forecasting with Exchange Rate Hedging: The Case
of Japanese Yen
Avaz MAMMADOV — Kanan MAMMADLI — Kéaroly SZOKA — Baldzs Istvan TOTH ................ 421

Der Einfluss der deutschen § 6b EStG-Riicklagenbildung im internationalen
Rechnungslegungsstandart nach IFRS fiir eine deutsche Personengesellschaft einer
multinationalen Unternehmensgruppe

Linda MATTHES — Katalin DIOSSI — Zsuzsanna SZELES ..........cccceueueeueueueuceeeaeeeeeaeseaeaeans 435



Reconceptualizing Organizational Commitment in the Age of Sustainability: A Reflexive
Grounded Theory Perspective on Fragmentation and Complexity in the Public Sector
Jessica KULCZYCKI = Katalin DIOSSI ......cueviueiieeeeeeeeeeeeeee ettt en e 454

Eine kritische Analyse der Vereinbarkeit zwischen Nachhaltigkeit und Kl in Unternehmen
ANdré HEISLER — KAroly SZOKA ......coueuieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeee sttt es sttt s s e 468

111111

Session 8A: Sustainability Challenges and Innovative Responses

Magyar divatipari designer markak online- és offline megjelenésének elemzése
LV V7 I N Te Y= o Y SRR 478

Bizalom és hitelesség az influenszer-marketingben: digitalis kommunikacié a kutyaeledel
szektorban
CSOTYA Kldra — LUKACS Rita — PAPP-VARY Arpad FEreNnC .......cccooeveveeeeereeeeeeeeseeeeneeeeeeenenns 492

8B. szekcid: Fenntarthatdsagi kihivasok és innovativ valaszok
Session 8B: Sustainability Challenges and Innovative Responses

A mesterséges intelligencia lehetGségei a nyugdijbiztonsag teriiletein
SZABO ZSOI MINAIY ..ottt ettt sttt ettt et e st eaeteneans 511

Virtudlis migracié? A tavmunka, mint Gj dimenzié a fenntarthaté mobilitasban
GAAL Sandor Andras — OBADOVICS Csilla — RESPERGER RiChard .......ccccevevviveieeeeieiieeeennne. 520

Az egészségmliveltség fejlesztése a gydgyszertarakban a fenntarthatésag
figyelembevételével
PORZSOLT Péter — PAPP-VARY Arpad FEIENC ....c.vuiueeieriririieinieieineie et sseneees 535

9. szekcid: Sustainable Economy and Management (online)
Session 9: Sustainable Economy and Management (online)

Hidden Fault Lines in Sustainability Transitions: Silence, Commitment, Citizenship and
Machiavellianism
ANAIEA IMATE ...ttt ettt ettt e et e et et e et eae e es e e ee e et eeeseseneeseneeseneneas 547

Investigation of Differences in Labour Productivity Between the Visegrad Group Countries
(V4) Compared to Germany and the Impact on Their Workers’ Wages
PN o [T T o LU I = IO PRI 567

Sustainable Management in Inpatient Long-Term Care in Germany Through Competence-
Based Staffing
Rita ZOLLNER — SilKE IMAGES .....veviieeceeeeeeeeeeete ettt ettt et et s s vt st sesaestestesnesneeneenea 581

Overview of Employment Forms of University Students in the Mirror of Changes in
Legislation, with Particular Respect to Dual Training in Hungary
Tiinde FIERS — Agnes SIKLOSI — Krisztina A. SISA .......c.cucueueueueueecreueeeieeeeeesesee e 599



10. szekcid: Sustainability Challenges and Innovations
Session 10: Sustainability Challenges and Innovations

The Concept of Vulnerable Households in European Energy Policy
AGNES VARADI ...ttt ettt ettt ettt ettt sttt ese sttt ean s enetne 615

Co-Creation and Personalisation in Autonomous Mobility: A Qualitative Exploration of
User Expectations
Phillipp NOLL — Nils AnNdreas EIBER .......ccoociiiiiiiiiieeiriieee et ee s e e s aaee e s 626

How Do ESG Factors Influence Financial Performance in Leading Sustainable Companies?
LASZI6 ZOItAN KUCSEBER ......cuviuiucucecececececectcectctcaeaeseseseseaeseaeseaesesesesesssesessssassesesesesesssssesssesens 646

Emotional Artificial Intelligence in Interpersonal Leadership: Technological Implementation
and Social Impact
Nils Andreas EIBER — RUIZEr GRIMM ........uviiiiiiiieeecitee ettt e e st e e e 655

Regulatory Al as Catalyst: Framework for Sustainable Financial Transformation
Alexander Maximilian ROSER — Cedric BARTELT — Ricky WEIR .......covvveveiericieierieieeieeerenas 678

11. szekci6: Poszter szekcid
Session 11: Poster Session

Organizational Theory in the Context of Climate Change and Potential Application for the
Green Transition of the Iron and Steel Industry
BEALA BURD ....ooieieiieicie ettt 696

Quantitative Easing and Its Effects on Economies: A Systemic Literature Review With a
European Focus
MagnUus RADEMAGCHER ......oiiiiiiitee ettt e s e st e e e st e e e s sba e e e s snbeeeesnanees 716

Der Wert von Daten als nachhaltige Ressource: Chancen und Risiken im Kontext von
Kiinstlicher Intelligenz
Chantal LEISING ....coeiiiiieeeciieee ettt ettt e e et e e e ettt e e e s aaa e e e s e nataeeesnnsaeaeesnnsaneesesnneaeanns 744

Csepreg, a boldog utazé desztinacidja Vas varmegyében
HORVATH KOINEIIA ZSANELL ...ttt ettt ettt e e et e e e esenesseneesaeneas 766

A holland korforgasos gazdasag hatasa a holland orszagimazsra
KALCSU Zoltdn — BEDNARIK EVA ....oueuviviiiieciciete ettt 782

Drontechnoldgia a vasuti infrastruktura szolgalataban: nemzetkozi trendek és a hazai

tapasztalatok
KOLOSZAR LASZIO — IONESCU ASTIIT wvvveeveeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeseseseessesssssseesessessessessesssssessenes 796

10



DOI: 10.35511/978-963-334-579-5-52-1

Petfluencer marketing: Kisallatok mint véleményvezérek a kozosségimédia
marketingben — Tika the Iggy kutya influencer és Marta Sierra human inf-

luencer Instagram-aktivitasanak osszehasonlité tartalomelemzése
Petfluencer Marketing: Animals as Opinion Leaders in Social Media Marketing —

A Comparative Content Analysis of Instagram Activity by Tika the Iggy, Dog Influencer, and
Marta Sierra, Human Influencer

DINGFELDER Patricia
marketing mesterszakon végzett hallgaté (Graduate in Marketing MSc)
Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (Budapest University of Economics and Business)

Dr. habil. PAPP-VARY Arpad Ferenc PhD

tudomanyos fémunkatars (Senior Research Fellow)

Soproni Egyetem, Lamfalussy Sdndor K6zgazdasagtudomanyi Kar, Lamfalussy Kutatokézpont
(University of Sopron, Alexandre Lamfalussy Faculty of Economics, Lamfalussy Research Centre)

Absztrakt:

Az influencerek vilagaban kiilonleges szerepet toltenek be a petfluencerek, vagyis azok a kis-
allatok, akik gondosan felépitett online személyiségiikkel jelentds kovetdtaborra tettek szert.
Ezek a kutydk, macskak vagy éppen mas allatok sok esetben markakkal is egyiittmiikodnek,
fizetett tartalmakat megjelenitve kozosségi oldalaikon. A tanulmany célja, hogy feltarja, miként
kiilonboznek a petfluencerek a hagyoményos, human influencerektdl a kozzétett tartalmaik,
valamint az Oket kovetdk aktivitdsa és elkdtelezddése alapjan. A kutatds Tika the Iggy olasz
agar petfluencer és Marta Sierra spanyol divatinfluencer Instagram-profiljanak 2023-as bejegy-
zéseit vizsgalja manualis tartalomelemzéssel. Az elemzés kiterjedt a posztolasi gyakorisagra, a
tartalomtipusokra, a markamegjelenések aranyaira és az elkotelez6dési mutatokra. Az eredmé-
nyek alapjan mindkét influencer esetében a videos tartalmak voltak a leggyakoribbak. Marta
Sierra human influencer ugyanakkor tobb, de alacsonyabb aktivitast kivalto fizetett bejegyzést
tett kozz¢, mig Tika the Iggy kutya influencer kevesebb, 4m joval nagyobb elkotelezodést ered-
ményez0 tartalmakat osztott meg. A vizsgalat ramutatott arra, hogy a petfluencerek sajatos po-
ziciot foglalnak el az influencer marketingben, €s hatékonyan alkalmazhatok a digitalis kampa-
nyokban.

Kulcsszavak: petfluencer, influencer marketing, elkotelez6dés, markamegjelenés, Instagram
JEL-kédok: M31, M37, D91, Z13

Abstract:

In the world of influencers, petfluencers hold a unique position as animals who have gained
large followings through carefully crafted online personas. These dogs, cats, and other animals
often collaborate with brands, featuring sponsored content on their social media platforms. The
aim of this study is to explore how petfluencers differ from traditional human influencers in
terms of the content they share and the engagement generated among their followers. The re-
search examines the 2023 Instagram posts of Tika the Iggy, an Italian Greyhound petfluencer,
and Marta Sierra, a Spanish fashion influencer, using manual content analysis. The analysis
focused on posting frequency, content types, brand appearances, and engagement metrics. Re-
sults show that video content was the most frequent format for both influencers. However,
Marta Sierra, as a human influencer, shared more sponsored posts that generated lower engage-
ment, while Tika the Iggy, as a dog influencer, shared fewer posts but achieved significantly
higher engagement. The findings highlight that petfluencers occupy a distinctive position
within influencer marketing and can be effectively employed in digital campaigns.
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1. Bevezetés

Manapsag a tartalomgyartas barki szamara elérhetd, mindemelett pedig az online tér, kiilonosen
a kozosségi média olyan kdrnyezetet biztosit, ahol a felhasznalok valds idében 1éphetnek inter-
akcioba egymassal. Ezek kovetkeztében hétkdznapi emberek is ismertté valhatnak az interne-
ten, ahol egyre nagyobb hatast gyakorolhatnak kovetdikre (Rekettye et al., 2022).

Az allatos tartalmak az interneten mindig is népszeriinek szamitottak, elég, ha arra gon-
dolunk, hogy a legelsd Instagram poszt is egy kutya fotdja volt. Egy 2016-o0s amerikai felmérés
szerint az allattartok egy része gyakrabban posztol kedvencérdl, mint sajat magarol, st sokan
kiilon profilt is 1étrehoznak szamukra (iHeartDogs, 2016).

Ebben a kdzegben jelentek meg az allatokbol lett influencerek, azaz a petfluencerek, akik
a digitalis marketing kiilonleges szerepldi. Influencer marketing szempontbol torténd megité-
1ésiikh6z a human influencerekkel 6sszehasonlitdsban vizsgaltuk 6ket. Ennek kapcsan kettd,
tematikaban hasonld és kozel azonos méretli kdvetdtaborral rendelkezd influencer keriilt kiva-
lasztasra: Tika the Iggy kutya influencer és Marta Sierra human divatinfluencer, akiknek a
2023-as Instagram bejegyzéseit elemeztiik.

A kutatas céljaval 6sszhangban és a kovetkezokben bemutatasra keriil6 szakirodalmi for-
rasok alapjan az Instagram-posztok értékelése az alabbi kutatasi kérdések mentén zajlott:

— Megfigyelhet6-e kiilonbség a petfluencerek és a human influencerek kozonsége altal
adott reakciok kozott azonos platformon, hasonlo tartalomtipus esetén?
— Milyen gyakorisaggal jelennek meg promocids tartalmak Tika the Iggy petfluencer és

Marta Sierra human influencer kozosségi média feliiletein?

— Milyen termékek reklamozasara alkalmasak a petfluencerek és ezek miben hasonlitanak
vagy kiillonboznek a human influencerek altal népszerusitett termékektol?

2. Szakirodalmi attekintés

Magyarorszagon az el6z6 évhez képest 2024-ben a digitalis médiatipust tekintve 10 szazalékkal
novekedtek a hazai reklamkoltések, amelyek igy elérték a 207,6 milliard forintot, ezzel pedig a
digitalis megjelenések, beleértve az influencer marketinget is, a teljes reklamkoltes 54 szazalé-
kat tették ki (Magyar Reklamszdvetség [MRSZ], 2025). Globalis viszonylatban is hasonl6 tren-
dek jellemzdek. A Dentsu elorejelzései alapjan 2025-re tovabbi 8 szazalékos novekedést var-
nak, amely azt jelenti, hogy a digitalis reklamkoltések elérhetik akar a 679 milliard dollart és
ezzel varhatoan a teljes reklampiac kozel 68 szdzalékat fogjak képviselni (Dentsu, 2025).

Napjainkban a digitalis marketing egyik legdinamikusabban fejl6dd eszkoze az influen-
cer marketing, mely soran a véleményvezérek egyre fontosabb szereplokké valnak a fogyasztok
¢és a markak kozotti kapcesolat kialakitdsaban. A kozdsségi média feliileteken az influencerek
kiemelt kdzvetitoi szerepet toltenek be. Az altaluk tett ajanlasokat kozvetlenebbnek és hitele-
sebbnek érzékeli a kozonség, mint a hagyomanyos reklamokat (Bukta-Liska, 2024). Térok Ba-
lazs influencer marketinggel foglalkozo6 cikkében ramutat, hogy mikézben a fogyasztok egyre
szkeptikusabban allnak a reklamokhoz, az influencer marketing ereje éppen abban rejlik, hogy
személyiségiikkel képesek bizalmi hidat képezni a fogyasztok és a markak kozott. Hangsu-
lyozza tovabba, hogy egy jol megtervezett influencer kampany hosszu tdvon képes erdsiteni a
markahtiséget (Torok, 2025).

Az influencer marketing a tartos és hiteles kapcsolatok kialakitasarol szol, ezért a valasz-
tott influencer személye kulcsfontossagu (Maté, 2025). Az egyiittmiikddés akkor lesz sikeres,
ha olyan influencert valasztunk, aki megfelelden illeszkedik a marka értékeihez és kommuni-
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tas, hatni sz6bdl ered. Az International Advertising Bureau meghatarozésa szerint az influencer
olyan személy, aki sajat digitalis feliiletein keresztiil képes hatni kézvetlen moédon a kdvetdire
¢és kozvetett modon egy szélesebb kozonségre is (IAB Hungary, 2019).

Az influencer marketing terjedésével parhuzamosan olyan specialis altipusok is kialakul-
tak, mint a mesterséges intelligencia altal generalt influencerek (Al-influencers), a gyerek inf-
luencerek (kidfluencers) vagy éppen a kisallat influencerek (petfluencers). Utdbbiak olyan kis-
allatok, kiilonosen kutyadk és macskak, amelyek tudatosan kialakitott online személyiséggel je-
lennek meg a kozosségi médiaban és jelentds kovetdtaborra tesznek szert. A tartalomgyartas
emberek, tobbnyire a gazdik altal torténik, ugyanakkor a kommunikacié a kisallat nevében zaj-
lik és az online identitas koréjiik épiil fel.

A véllalatok és marketingiigynokségek egyre inkabb potencialis partnerként tekintenek a
petfluencerekre. Alkalmazasuk azért is igéretes, mert egyesitik az influencer marketing erejét
az allatok érzelmi hatdsaval, amely a fogyasztokban pozitiv érzéseket és szimbolikus jelentés-
tartalmakat valthat ki. Tudomanyos kutatdsok igazoljak, hogy a petfluencerek teljesitménye
gyakran meghaladja az emberi influencerekét, kiilondsen az érzelmi bevonodas, a hitelesség és
a figyelemfelkeltés terén. Zhang és szerz6tarsai (2023) kisérleti kutatdsukban kimutattak, hogy
az allatok bevonasaval késziilt posztok magasabb érzelmi kotddést és kedvezobb attitidoket
generalnak. A petfluencerekkel valé egylittmiikddésekben jelentds szerepet jatszik az antropo-
morfizécio és az a pszicholdgiai mechanizmus, amely szerint a kisallatok kedvessége és artat-
lansaga bizalmi 1égkort teremt. A narrator személye kulcsfontossagu és a kisallatok altal koz-
vetitett tizeneteket az emberek gyakran kevésbé manipulativnak itélik meg.

A legfrissebb vizsgalatok arra is ramutatnak, hogy a kutyainfluencerek kiilondsen haté-
konyak. Berzleja (2019) egy Instagram-clemzés soran kimutatta, hogy a kutya profilok kovetoi
erdsebb érzelmi kotddést és magasabb engagement aranyt mutatnak, mint mas petfluencer ti-
pusok. Ezt erésitik meg Jacobson és szerzotarsai (2022) eredményei is, akik szerint a kutyak
vizualis szereploként kiemelkedd figyelemfelkeltd erdvel rendelkeznek, ami a hirdetési haté-
konysagot is noveli. Wei €s szerzotarsai (2025) kutatasa pedig azt bizonyitotta, hogy a kutya-
influencerek altal kozvetitett reklamok kiilondsen pozitiv hatassal vannak a vasarlasi szandékra,
kiilonosen akkor, ha a marka az allatokhoz kapcsolodo €letstilus- vagy identitaselemekre €pit.

A teriilet egyik legujabb empirikus vizsgalata Lavertu és szerzdtarsai (2025) tanulmanya,
amely a Journal of Advertising Research folyoiratban jelent meg. A szerzok atfogd elemzést
veégeztek kiilonb6zd petfluencer kampanyok hatdsmechanizmusair6l és kimutattak, hogy a ko-
vetdk érzelmi valaszai és kotddései meghatarozd szerepet jatszanak a marka iranti attitidok
formalasaban. Egy masik relevans kutatas Di Cioccio és szerz6tarsainak (2024) empirikus vizs-
galata, amely szerint a kisallatok — kiilondsen a kutydk — nemcsak a figyelmet ndvelik, de a
markahoz kapcsolddo pozitiv érzelmek észlelését is erdsitik. Az, hogy a kutyak kedvessége és
emberkozelisége konnyen antropomorfizalhato, jelentdsen noveli a reklamok hatasossagat. Ha-
sonld eredményekre jut Myers és szerzotarsai (2022) tanulmanya is, amely azt taldlta, hogy a
fogyasztok tobb 1dot toltenek a kutyainfluencerek posztjainak megtekintésével, €s nagyobb
eséllyel reagalnak azokra, mint emberi influencerek esetében.

Mindez azt mutatja, hogy a petfluencerek szerepe tulmutat a puszta kedvességtaktoron.
Jelenlétiik stratégiai elemként jarulhat hozza egy marka marketingkommunikacids hatékonysa-
ganak ndveléséhez.

3. Modszertan
Az 6sszehasonlito kozosségimédia elemzéshez valasztott petfluencer Tika the Iggy olasz agar
lett, akinek gazdai 2016-ban hoztak létre egy kiilon Instagram fidkot, ami azéta 1,6 millio ko-

vetdt szerzett. Els@sorban a divat, valamint az 61tozkodés koré épitettek fel a kutya online sze-
mélyiségét, de gyakran szerepelnek gazdi—kisallat kapcsolatot bemutatd, humoros vagy éppen
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érzelmes hangvételli posztok is. Human oldalrol a hasonlé tartalmakat gyarté Marta Sierra spa-
nyol divatinfluencer keriilt kivalasztasra, aki 2012 4prilisaban regisztralt az Instagram feliile-
tére, jelenleg pedig 1,4 milli6 kdvetovel rendelkezik a platformon. Bejegyzéseit az élénk szinek,
a latvanyos vizualis effektek és a gyors dtmenetek teszik jellegzetessé, mikdzben a kreativitast
¢s a humort helyezi eldtérbe.

A vizsgalat kizarolag a 2023.01.01. és 2023.12.31. kozott az Instagram feliiletén kdzzé-
tett, az emlitett két influencer bejegyzéseire terjed ki, ebbdl az iddszakbol dsszesen 422 poszt
kertilt rogzitésre. Az egyes bejegyzésekhez tartozé kedvelések és hozzdszolasok szama manu-
alisan, mig a kovetdszamokra vonatkozé adatok az Instrack feliiletérdl lettek Osszegytijtve
(Dingfelder, 2025).

4. Eredmények

Az els6 vizsgalati szempont a posztolas gyakorisaga volt. Az I. abrdn a két influencer 2023-as
évben kozzétett bejegyzéseinek havi szintl eloszlasa lathatd. Ebbdl kidertil, hogy Tika the Iggy
Osszesen 136 posztot tett kozz¢ az Instagramon, ami atlagosan havi 11, illetve nagyjabol heti 3
bejegyzésnek felel meg. Az ardnyokat elemezve az elsé negyedévben, valamint oktoberben ta-
pasztalhat6 az atlagosnal magasabb aktivitas. Ezt részben valésziniileg a 2023 marciusaban
rendezett Parizsi Divathéttel lehetne magyarazni, amelyhez kapcsoloddan hat kiilon bejegyzés
is sziiletett, oktoberben azonban nem fedezhet6 fel semmilyen Osszefiiggés, amely indokolné a
megszokottnal tobb tartalom jelenlétét. Ugyanebben az iddszakban Marta Sierra dsszesen 286
posztot tett kdzz¢, ami atlagosan havi 24, illetve nagyjabdl heti 5 bejegyzést jelent. Majusban
az atlaghoz képest emelkedés figyelhetd meg, amelynek oka lehet, hogy ekkor rendezték meg
a Cannes-i Nemzetkozi Filmfesztivalt, ahol Marta is jelen volt a vorosszonyegen, az esemény-
6l pedig tobb kiilonb6z6 poszt is sziiletett. Az év végén ezzel szemben egy kisebb mértékii
visszaesés figyelheté meg (Dingfelder, 2025).
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1. abra: Tika the Iggy és Marta Sierra 2023-as évi bejegyzéseinek szama és havi megosz-
lasa az Instagramon
Forras: Sajat kutatas, 2025

Elmondhat6, hogy mindkét influencer aktivan posztol az Instagram feliiletén. Ezek tobb-
nyire minden esetben U tartalmakat jelentenek, ritkdn azonban eléfordulnak ,,ajrahasznositott”
elemek is, amely egy kordbban mar megosztasra keriilt kép vagy vided jrafeltdltését jelenti.

A vizsgalt bejegyzések csoportositdsdhoz az alabbi harom, egymadstdl jol elkiilonithetd
tartalomtipus keriilt meghatarozasra: kép, vide6 és lapozods poszt, vagy mas néven carousel.
A kiilonbo6z6 tipusok digitalis marketingstratégiai szempontbdl eltérd eldnydkkel jathatnak.
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Az Instagramon eredetileg csak képeket lehetett megosztani, de 2013 6ta mar kiilonb6z6
hosszisagu videok feltdltésére is van lehetdség. A platformon az utobbi években a rovid, ko-
rilbeliil 30 mp hosszasagu videds tartalmak valtak meghatarozova, olyannyira, hogy tjabban
ezek jelentik az Instagram fejlesztéseinek egyik 6 fokuszteriiletét (Clark, 2021). A videds for-
matum egyik nagy elénye, hogy ugyanaz a felvétel egyszerre szamos helyen, tobbek kozott a
hirfolyamban, a Reels-ek és az ajanlasok kozott is megjelenhet, ezaltal segithet az elérés nove-
1ésében (F2F, 2025). A lapozos posztok szintén egyre népszeriibbek a feliileten. Ez a tartalom-
tipus lehetdvé teszi tobb (legfeljebb 20) kép vagy video egyetlen bejegyzésen beliil torténd
megosztasat. Az Interword Web & Social (2020) marketing tigynokség szerint jellemzéen ezek
a fajta bejegyzések rendelkeznek a legmagasabb elkotelezddési arannyal, rdadasul ez a mutato
altalaban novekszik azaltal, minél tobb slide-bol épiil fel a poszt. A carousel posztok mellett
sz0l tovabba, hogy az algoritmus tobb alkalommal is megjeleniti azok szamadra, akik nem la-
poztak végig, mig az egyetlen elembdl allo bejegyzések nem keriilnek ismételt megjelenitésre.
A lapozds posztok hirfolyamba vald tobbszori visszatérése segithet a lathatdsag ndvelésében.
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Keép Carousel Video
Marta Sierra Tika the Iggy

2. abra: Tika the Iggy és Marta Sierra 2023-as évi bejegyzéseinek tartalomtipusok sze-
rinti szazalékos megoszlasa
Forras: Sajat kutatas, 2025

A 2. abra a bejegyzések megoszlasat mutatja a harom tartalomtipus szazalékos aranya-
ban. Egyetlen képbdl all6 bejegyzéseket csak nagyon kis mennyiségben, vagy egyaltalan nem
tettek kozz¢€, lapozos posztokat viszont mar igen. Egyértelmiien megallapithatd, hogy mindkeét
influencer oldalan dontéen videos tartalmak szerepelnek. Marta esetében a tartalmak 74%-a,
Tika the Iggy estében 85%-a vided. A videos tartalmak egyrészt figyelemfelkeltébbek lehetnek,
masrészt a Meta algoritmusa is elényben részesiti Oket, ezaltal nagyobb valdszintiséggel jelen-
nek meg az ajanlasok kozott. Ez alatdmasztja a platform és a kdzosségi média azon trendjét,
miszerint a statikus képek helyett egyre inkabb a mozgoképes tartalmak keriilnek el6térbe
(Dingfelder, 2025).

A posztolasi gyakorisag €s a tartalomtipusok tanulmanyozasan kiviil abbol a megkdzeli-
tésbol is vizsgalatra kerliltek a bejegyzések, hogy ezek kozott milyen mennyiségben és mekkora
aranyban vannak jelen markamegjelenések, valamint mely vallalatok dolgoznak egyiitt az adott
influencerrel. Ezek alapjan a tartalmak harom kategoriaba lettek sorolva:

1. Fizetett megjelenés: az influencer valamilyen ellenszolgaltatas fejében emliti vagy mu-
tatja be az adott markat/terméket. Az ilyen hirdetések egyértelmiiségét szolgaljak a kii-
16nféle jelzések, példaul #advertisement vagy a ,.fizetett partneri egyiittmiikodes™ felirat
az Instagramon.

2. Organikus megjelenés: az influencer ebben az esetben nem hivatalos egyiittmiikodés
keretén beliil, hanem sajat, személyes preferencia alapjan ajanlja az adott markat/termé-
ket.
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3. Sajat tartalom: az 6sszes olyan bejegyzés ide sorolando, amely nem tartalmaz sem fize-
tett, sem organikus megjelenést. Ezek a tartalmak kifejezetten az influencer sajat kozos-
ségi oldalanak és személyes markdjanak épitését szolgaljak, de egyéb markat nem nép-
szertisitenek (Dingfelder, 2025).

Sajat tartalom _24%
Onganikus megietenss | "

Fizetett megjelenés - 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
3. abra: Tika the Iggy bejegyzéseinek szazalékos megoszlasa
Forrés: Sajat kutatas, 2025

A 3. abran Tika the Iggy bejegyzéseinek Osszesitése latszik, amely mutatja, hogy
68%-ban, vagyis legnagyobb részben organikus markamegjelenések lathatok, ami arra utal,
hogy szivesen osztja meg személyes ajanlasait a kovetdkkel. Ezen ajanlasok tulnyomorészt
egyedi kutyaruhakat és jelmezeket készit6 kisvallalkozasok, koztiik a legtobbszor a Jade and
Coral (23 megjelenés) és a Shantell Design (20 megjelenés) markéak fordultak eld. Ezzel ellen-
tétben a fizetett egyiittmiikodések ardnya viszonylag alacsonynak mondhat6, minddssze 8%-at
teszik ki az 0sszes bejegyzésnek, ugyanakkor olyan figyelemremélté markak jelennek meg itt,
mint példaul a Google (technologia), a Dior Beauty (szépségapolas), TK Maxx (ruhazati és
haztartasi cikkek), Amazon Music (szorakoztatds) vagy éppen a Candy Crush Saga (videdja-
ték). Fontos és érdekes megallapitas, hogy az 6sszesen 11 darab fizetett egyiittmiitkddésre utald
bejegyzés koziil mindossze egyetlen olyan volt, amely kisallatokhoz kothetd, mégpedig a Ri-
ikyu, amely gazdiknak és kiséallataiknak létrehozott termékeket arul. A sajat tartalmak, amelyek
nem tartalmaznak semmilyen markamegjelenést, az dsszes bejegyzeés 24%-at adtak (Dingfel-
der, 2025).

Sajat tartalom 69%
Organikus megjelenés 11%
Fizetett megjelenés 20%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

4. Abra: Marta Sierra bejegyzéseinek szazalékos megoszlasa
Forras: Sajat kutatas, 2025

A 4. abra Marta Sierra bejegyzéseit mutatja, mely alapjan a posztok 69%-a nem reklam
céllal késziilt, igy tehat a sajat tartalom kategoridba keriiltek. Emellett a fizetett megjelenések
20%-ot, mig az organikus megjelenések 11%-ot tesznek ki. A 286 posztbol 58 esetben volt
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beazonosithatd valamilyen markaval valo fizetett egyiittmiikodés, ami azt jelenti, hogy atlago-
san minden 6todik bejegyzés hirdetésnek mindsiilt. Ezek tobbségében az oldal tematikajahoz
illeszkedden kiilonféle ruhazati, cipd és szépségapolasi markakat jelenitettek meg. A 2023-as
¢év soran a legtobbszor a Calzedonia nevii fiirdéruha- és harisnyamarkaval kozos egytittmiiko-
dések voltak lathatok, 6sszesen 9 alkalommal. Az ismétlodé markamegjelenések egyrészt hosz-
szu tavuy, stabil partnerségi kapcsolatot jeleznek, masrészt ndvelik a kdzvetiteni kivant tizenet
hitelességét, mert azt az érzetet keltik, hogy az influencer valoban kedveli a hirdetett markat és
annak termékeit (Dingfelder, 2025).

Végezetiil az elkotelez6dési arany keriilt elemzésre, amely megmutatja, hogy az influen-
cerek kozzétett tartalmai milyen mértékben valtanak ki interakciot a kovetdikbol. Ez egy fontos
mérdszam a kozosségimédia marketingen beliil, segitségével nyomon kovethetdk és értékelhe-
t6k, valamint 6sszehasonlithatok az akar eltéré kovetészammal rendelkez6 felhasznalok tartal-
mai is. Az elkotelezOdési aranyt az 6sszes interakcio €s az Osszes kovetd szamainak hanyado-
saként kaphatjuk meg. Ehhez sziikséges eldszor is a lehetséges interakcidtipusokat azonositani,
majd 6sszegezni. Jelen esetben csak az Instagramon nyilvanosan elérhetd kedvelések és hozza-
szolasok szamitottak interakcionak, mindkettd azonos sulyozassal. A kovetok szamara vonat-
kozo adatok a 2023-as évben rogzitett napi kovetdszdmok atlagabol keriiltek megallapitasra. A
tovabbiakban bemutatott értékek kiszamitasa az alabbi képlet szerint valosult meg: ((Kedvele-
sek szama + Hozzdszolasok szama) / Bejegyzések szama) / Kovetok szama x 100. A bejegyzé-
sek a korabban mar felvazolt harom kategoria mentén — fizetett megjelenések, organikus meg-
jelenések és sajat tartalmak — lettek szétbontva és 6sszevetve, annak érdekében, hogy kidertiiljon
mely tartalmak bizonyulnak a leghatékonyabbnak (Dingfelder, 2025).

1. tablazat: Tika the Iggy elkotelezodési aranya (%)

Tika the I Bejegyzések Kedvelések Hozzaszo6lasok Kévetok Elkotelezédési
9% szima (db) atlaga (db) atlaga (db) atlaga (db) arany (%)
Sajat tartalom 33 126 610 815 1171605 10,88%
Organikus 92 75775 518 1171 605 5,51%
megjelenés
Fizetett 11 321 972 1734 1171 605 27,63%
megjelenés

Forras: Sajat szerkesztés részben az Instrack oldalarol szarmazo adatok alapjan, 2024

Tika The Iggy posztjai koziil 4tlagosan a fizetett megjelenések érték el a legmagasabb
elkotelezddési aranyt (27,63%). Ezt a magas szamot részben az okozza, hogy az egyik legnép-
szerlibb bejegyzése éppen ebbe a tipusba tartozik. A Riikyu marka szamadra késziilt reklamot
tartalmazo poszt 3 374 815 kedvelést és 17 100 hozzaszolast generalt.

Ez a teljesitmény kiemelkedd hiszen a kapott kedvelések szdma csaknem hdromszorosa
Tika kovetdi szamanak. A sajat tartalmak esetében az atlagos elkotelezddési arany 10,88%, mig
az organikus megjelenéseknél 6,51%. A legrosszabbul teljesitd bejegyzés egy a Google sza-
mara késziilt tartalom volt, amely 7 610 kedvelést és 67 hozzaszolast kapott, ezaltal 0,64%-0s
elkotelezddési aranyt ért el. (Dingfelder, 2025)

2. tablazat: Marta Sierra elkotelezodési aranya (%)

Tika the | Bejegyzések Kedvelések Hozzaszolasok Kovetok Elkotelezodési
9% szima (db) atlaga (db) atlaga (db) atlaga (db) arany (%)
Sajit tartalom 196 45973 449 1419 247 3,27%
Organikus 32 62 930 571 1419 247 4,47%
megjelenés
Fizetett 58 13 450 287 1419 247 0,97%
megjelenés

Forras: Sajat szerkesztés részben az Instrack oldalardl szarmazoé adatok alapjan, 2024
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A 2. tablazatban lathatok a Marta Sierra bejegyzéseire vonatkozo6 adatok. Néla az orga-
nikus megjelenések atlaga érte el a legmagasabb elkotelezddési aranyt (4,47%), vagyis ezek a
tartalmak valtottak ki a legtobb reakciot a kozonségébdl. Ehhez az is hozzajarult, hogy a legtobb
interakcidt generald posztja egy organikus markamegjelenés volt, amely 875 643 kedvelést és
2 353 hozzaszoélast kapott. A fizetett megjelenések teljesitettek atlagban véve a leggyengébben
(0,97%). A legalacsonyabb aktivitdst mutatd bejegyzés a TOUS ékszermarka szamara késziilt,
ez 4 084 kedvelést és 144 hozzéaszolast generalt, igy minddssze 0,29%-0s elkdtelezddési aranyt
mutatott (Dingfelder, 2025).

5. Osszefoglalas

A kutatas célja a petfluencer jelenség bemutatasa volt, 6sszevetve a hagyomanyos influence-
rekkel. Ennek érdekében egy rovid 6sszehasonlitds késziilt Tika the Iggy kutya influencer és
Marta Sierra huméan influencer Instagram bejegyzéseirdl. Négy {6 teriiletet tanulmanyoztunk: a
bejegyzések gyakorisagat, a kozzétett tartalmak tipusat, a markaegytittmiikdéseket, valamint
a kovetOk aktivitasat, az elkdtelez0dési arany mutato kiszamitdsanak segitségével.

Az eredmények azt mutatjak, hogy mindkét influencer nagy hangsulyt helyez a videds
tartalmak gyartasara, oldalaikon ezek fordulnak el6 a legnagyobb szdmban. Az Instagram maga
is tdmogatja ezt a formatumot, eldnyben vannak az algoritmus miitkddésénél, igy hatékony esz-
kozként szolgalhatnak példaul az elérés novelésében.

Az elsé kutatasi kérdés arra iranyult, hogy kimutathat6-e kiillonbség az egyes influencer-
tipusok k6zonségének reakcid kozott azonos platformon, hasonl6 tartalomtipus esetén. A posz-
tok gyakorisaganak és az interakciok szamanak alapjan megallapithatd, hogy 2023-ban Marta
Sierra human influencer jelentdsen tobb bejegyzést tett kdzzeé, viszont ezek dsszességében ala-
csonyabb aktivitast valtottak ki a kozonségbdl, ellenben Tika the Iggy kutya influencerrel, aki
kevesebbet posztolt, de joval sikeresebben. Hasonld eredmények figyelhetdek meg a promodcios
jelleggel kozzétett tartalmak esetében is, ahol magasabb elkdtelezodési mutatokat is ért el a
petfluencer.

Vizsgalando kérdés volt tovabba, hogy milyen termékek reklamozasara alkalmasak a pet-
fluencerek és ezek miben hasonlitanak vagy kiilonboznek a hagyoméanyos influencerek altal
népszerisitett termékektol. Az oldalakon megjelend markakat vizsgalva, az mondhaté el, hogy
Tika the Iggy egyiittmiikddései tematikailag véaltozatosak voltak, ezen feliil csak egyetlen olyan
marka jelent meg, amely kozvetleniil kapcsolodott kisallatokhoz. Ezzel szemben Marta Sierra
esetében bar az egylittmiikodések szdma nagyobb volt, ezek tobbsége ugyanazon kategoridkba
tartozott, az oldalhoz illeszkedden a divat és szépségiparhoz.

A Tika the Iggy Instagram profiljanak alaposabb vizsgalata rdmutatott arra, hogy a pet-
fluencerek sajatos szerepldi az influencer marketingnek. A petfluencerek oldalain kézzétett tar-
talmak nem korlatozodnak mindossze a kisallatoknak sz616 markakra, hanem szélesebb korben
1s 6l alkalmazhatok a digitalis kampanyok soran.

A kutatas korlatja, hogy barmilyen alaposan is, de csak egy-egy petfluencert, illetve hu-
man influencert vizsgalt, am ez kiindulopontot adhat a jovében hasonlo felmérések elvégzésé-
hez. Sajnos ennek kapcsan Tika the Iggy vizsgalata mar nem lesz lehetséges, 6 ugyanis egy
nappal a 2025. november 6-i Magyar Tudoméany Unnepe konferencia el6tt elhalalozott. Erde-
kesség ugyanakkor, hogy halalar6l nemcsak a média szamolt be, hanem tobb fontos kutya inf-
luencer is egykori kozos képeket, videodkat posztolt rola megemlékezésiil, egyben mutatva a
vizsgalt téma jelentdségét.
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