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Petfluencer marketing: Kisállatok mint véleményvezérek a közösségimédia 

marketingben – Tika the Iggy kutya influencer és Marta Sierra humán inf-

luencer Instagram-aktivitásának összehasonlító 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 Patrícia 

marketing mesterszakon végzett hallgató (Graduate in Marketing MSc) 

Budapesti Gazdaságtudományi Egyetem (Budapest University of Economics and Business) 

 

Dr. habil. PAPP-VÁRY Árpád Ferenc PhD 
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Soproni Egyetem, Lámfalussy Sándor Közgazdaságtudományi Kar, Lámfalussy Kutatóközpont 

(University of Sopron, Alexandre Lamfalussy Faculty of Economics, Lámfalussy Research Centre) 

 

Absztrakt:  

Az influencerek világában különleges szerepet töltenek be a petfluencerek, vagyis azok a kis-

állatok, akik gondosan felépített online személyiségükkel jelentős követőtáborra tettek szert. 

Ezek a kutyák, macskák vagy éppen más állatok sok esetben márkákkal is együttműködnek, 

fizetett tartalmakat megjelenítve közösségi oldalaikon. A tanulmány célja, hogy feltárja, miként 

különböznek a petfluencerek a hagyományos, humán influencerektől a közzétett tartalmaik, 

valamint az őket követők aktivitása és elköteleződése alapján. A kutatás Tika the Iggy olasz 

agár petfluencer és Marta Sierra spanyol divatinfluencer Instagram-profiljának 2023-as bejegy-

zéseit vizsgálja manuális tartalomelemzéssel. Az elemzés kiterjedt a posztolási gyakoriságra, a 

tartalomtípusokra, a márkamegjelenések arányaira és az elköteleződési mutatókra. Az eredmé-

nyek alapján mindkét influencer esetében a videós tartalmak voltak a leggyakoribbak. Marta 

Sierra humán influencer ugyanakkor több, de alacsonyabb aktivitást kiváltó fizetett bejegyzést 

tett közzé, míg Tika the Iggy kutya influencer kevesebb, ám jóval nagyobb elköteleződést ered-

ményező tartalmakat osztott meg. A vizsgálat rámutatott arra, hogy a petfluencerek sajátos po-

zíciót foglalnak el az influencer marketingben, és hatékonyan alkalmazhatók a digitális kampá-

nyokban. 

 

Kulcsszavak: petfluencer, influencer marketing, elköteleződés, márkamegjelenés, Instagram  

JEL-kódok: 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. 

https://doi.org/10.35511/978-963-334-579-5-s2-1
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1. Bevezetés 

 

Manapság a tartalomgyártás bárki számára elérhető, mindemelett pedig az online tér, különösen 

a közösségi média olyan környezetet biztosít, ahol a felhasználók valós időben léphetnek inter-

akcióba egymással. Ezek következtében hétköznapi emberek is ismertté válhatnak az interne-

ten, ahol egyre nagyobb hatást gyakorolhatnak követőikre (Rekettye et al., 2022). 

Az állatos tartalmak az interneten mindig is népszerűnek számítottak, elég, ha arra gon-

dolunk, hogy a legelső Instagram poszt is egy kutya fotója volt. Egy 2016-os amerikai felmérés 

szerint az állattartók egy része gyakrabban posztol kedvencéről, mint saját magáról, sőt sokan 

külön profilt is létrehoznak számukra (iHeartDogs, 2016). 

Ebben a közegben jelentek meg az állatokból lett influencerek, azaz a petfluencerek, akik 

a digitális marketing különleges szereplői. Influencer marketing szempontból történő megíté-

lésükhöz a humán influencerekkel összehasonlításban vizsgáltuk őket. Ennek kapcsán kettő, 

tematikában hasonló és közel azonos méretű követőtáborral rendelkező influencer került kivá-

lasztásra: Tika the Iggy kutya influencer és Marta Sierra humán divatinfluencer, akiknek a 

2023-as Instagram bejegyzéseit elemeztük. 

A kutatás céljával összhangban és a következőkben bemutatásra kerülő szakirodalmi for-

rások alapján az Instagram-posztok értékelése az alábbi kutatási kérdések mentén zajlott: 

̶ Megfigyelhető-e különbség a petfluencerek és a humán influencerek közönsége által 

adott reakciók között azonos platformon, hasonló tartalomtípus esetén? 

̶ Milyen gyakorisággal jelennek meg promóciós tartalmak Tika the Iggy petfluencer és 

Marta Sierra humán influencer közösségi média felületein? 

̶ Milyen termékek reklámozására alkalmasak a petfluencerek és ezek miben hasonlítanak 

vagy különböznek a humán influencerek által népszerűsített termékektől? 

 

2. Szakirodalmi áttekintés 

 

Magyarországon az előző évhez képest 2024-ben a digitális médiatípust tekintve 10 százalékkal 

növekedtek a hazai reklámköltések, amelyek így elérték a 207,6 milliárd forintot, ezzel pedig a 

digitális megjelenések, beleértve az influencer marketinget is, a teljes reklámköltés 54 százalé-

kát tették ki (Magyar Reklámszövetség [MRSZ], 2025). Globális viszonylatban is hasonló tren-

dek jellemzőek. A Dentsu előrejelzései alapján 2025-re további 8 százalékos növekedést vár-

nak, amely azt jelenti, hogy a digitális reklámköltések elérhetik akár a 679 milliárd dollárt és 

ezzel várhatóan a teljes reklámpiac közel 68 százalékát fogják képviselni (Dentsu, 2025). 

Napjainkban a digitális marketing egyik legdinamikusabban fejlődő eszköze az influen-

cer marketing, mely során a véleményvezérek egyre fontosabb szereplőkké válnak a fogyasztók 

és a márkák közötti kapcsolat kialakításában. A közösségi média felületeken az influencerek 

kiemelt közvetítői szerepet töltenek be. Az általuk tett ajánlásokat közvetlenebbnek és hitele-

sebbnek érzékeli a közönség, mint a hagyományos reklámokat (Bukta-Liska, 2024). Török Ba-

lázs influencer marketinggel foglalkozó cikkében rámutat, hogy miközben a fogyasztók egyre 

szkeptikusabban állnak a reklámokhoz, az influencer marketing ereje éppen abban rejlik, hogy 

személyiségükkel képesek bizalmi hidat képezni a fogyasztók és a márkák között. Hangsú-

lyozza továbbá, hogy egy jól megtervezett influencer kampány hosszú távon képes erősíteni a 

márkahűséget (Török, 2025). 

Az influencer marketing a tartós és hiteles kapcsolatok kialakításáról szól, ezért a válasz-

tott influencer személye kulcsfontosságú (Máté, 2025). Az együttműködés akkor lesz sikeres, 

ha olyan influencert választunk, aki megfelelően illeszkedik a márka értékeihez és kommuni-
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kációs stratégiájához (Bukta-Liska, 2024). Az influencer fogalma az angol influence, azaz ha-

tás, hatni szóból ered. Az International Advertising Bureau meghatározása szerint az influencer 

olyan személy, aki saját digitális felületein keresztül képes hatni közvetlen módon a követőire 

és közvetett módon egy szélesebb közönségre is (IAB Hungary, 2019). 

Az influencer marketing terjedésével párhuzamosan olyan speciális altípusok is kialakul-

tak, mint a mesterséges intelligencia által generált influencerek (AI-influencers), a gyerek inf-

luencerek (kidfluencers) vagy éppen a kisállat influencerek (petfluencers). Utóbbiak olyan kis-

állatok, különösen kutyák és macskák, amelyek tudatosan kialakított online személyiséggel je-

lennek meg a közösségi médiában és jelentős követőtáborra tesznek szert. A tartalomgyártás 

emberek, többnyire a gazdik által történik, ugyanakkor a kommunikáció a kisállat nevében zaj-

lik és az online identitás köréjük épül fel. 

A vállalatok és marketingügynökségek egyre inkább potenciális partnerként tekintenek a 

petfluencerekre. Alkalmazásuk azért is ígéretes, mert egyesítik az influencer marketing erejét 

az állatok érzelmi hatásával, amely a fogyasztókban pozitív érzéseket és szimbolikus jelentés-

tartalmakat válthat ki. Tudományos kutatások igazolják, hogy a petfluencerek teljesítménye 

gyakran meghaladja az emberi influencerekét, különösen az érzelmi bevonódás, a hitelesség és 

a figyelemfelkeltés terén. Zhang és szerzőtársai (2023) kísérleti kutatásukban kimutatták, hogy 

az állatok bevonásával készült posztok magasabb érzelmi kötődést és kedvezőbb attitűdöket 

generálnak. A petfluencerekkel való együttműködésekben jelentős szerepet játszik az antropo-

morfizáció és az a pszichológiai mechanizmus, amely szerint a kisállatok kedvessége és ártat-

lansága bizalmi légkört teremt. A narrátor személye kulcsfontosságú és a kisállatok által köz-

vetített üzeneteket az emberek gyakran kevésbé manipulatívnak ítélik meg. 

A legfrissebb vizsgálatok arra is rámutatnak, hogy a kutyainfluencerek különösen haté-

konyak. Berzleja (2019) egy Instagram-elemzés során kimutatta, hogy a kutya profilok követői 

erősebb érzelmi kötődést és magasabb engagement arányt mutatnak, mint más petfluencer tí-

pusok. Ezt erősítik meg Jacobson és szerzőtársai (2022) eredményei is, akik szerint a kutyák 

vizuális szereplőként kiemelkedő figyelemfelkeltő erővel rendelkeznek, ami a hirdetési haté-

konyságot is növeli. Wei és szerzőtársai (2025) kutatása pedig azt bizonyította, hogy a kutya-

influencerek által közvetített reklámok különösen pozitív hatással vannak a vásárlási szándékra, 

különösen akkor, ha a márka az állatokhoz kapcsolódó életstílus- vagy identitáselemekre épít. 

A terület egyik legújabb empirikus vizsgálata Lavertu és szerzőtársai (2025) tanulmánya, 

amely a Journal of Advertising Research folyóiratban jelent meg. A szerzők átfogó elemzést 

végeztek különböző petfluencer kampányok hatásmechanizmusairól és kimutatták, hogy a kö-

vetők érzelmi válaszai és kötődései meghatározó szerepet játszanak a márka iránti attitűdök 

formálásában. Egy másik releváns kutatás Di Cioccio és szerzőtársainak (2024) empirikus vizs-

gálata, amely szerint a kisállatok – különösen a kutyák – nemcsak a figyelmet növelik, de a 

márkához kapcsolódó pozitív érzelmek észlelését is erősítik. Az, hogy a kutyák kedvessége és 

emberközelisége könnyen antropomorfizálható, jelentősen növeli a reklámok hatásosságát. Ha-

sonló eredményekre jut Myers és szerzőtársai (2022) tanulmánya is, amely azt találta, hogy a 

fogyasztók több időt töltenek a kutyainfluencerek posztjainak megtekintésével, és nagyobb 

eséllyel reagálnak azokra, mint emberi influencerek esetében. 

Mindez azt mutatja, hogy a petfluencerek szerepe túlmutat a puszta kedvességfaktoron. 

Jelenlétük stratégiai elemként járulhat hozzá egy márka marketingkommunikációs hatékonysá-

gának növeléséhez. 

 

3. Módszertan 

 

Az összehasonlító közösségimédia elemzéshez választott petfluencer Tika the Iggy olasz agár 

lett, akinek gazdái 2016-ban hoztak létre egy külön Instagram fiókot, ami azóta 1,6 millió kö-

vetőt szerzett. Elsősorban a divat, valamint az öltözködés köré építették fel a kutya online sze-

mélyiségét, de gyakran szerepelnek gazdi–kisállat kapcsolatot bemutató, humoros vagy éppen 
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érzelmes hangvételű posztok is. Humán oldalról a hasonló tartalmakat gyártó Marta Sierra spa-

nyol divatinfluencer került kiválasztásra, aki 2012 áprilisában regisztrált az Instagram felüle-

tére, jelenleg pedig 1,4 millió követővel rendelkezik a platformon. Bejegyzéseit az élénk színek, 

a látványos vizuális effektek és a gyors átmenetek teszik jellegzetessé, miközben a kreativitást 

és a humort helyezi előtérbe.  

A vizsgálat kizárólag a 2023.01.01. és 2023.12.31. között az Instagram felületén közzé-

tett, az említett két influencer bejegyzéseire terjed ki, ebből az időszakból összesen 422 poszt 

került rögzítésre. Az egyes bejegyzésekhez tartozó kedvelések és hozzászólások száma manu-

álisan, míg a követőszámokra vonatkozó adatok az Instrack felületéről lettek összegyűjtve 

(Dingfelder, 2025). 

 

4. Eredmények 

 

Az első vizsgálati szempont a posztolás gyakorisága volt. Az 1. ábrán a két influencer 2023-as 

évben közzétett bejegyzéseinek havi szintű eloszlása látható. Ebből kiderül, hogy Tika the Iggy 

összesen 136 posztot tett közzé az Instagramon, ami átlagosan havi 11, illetve nagyjából heti 3 

bejegyzésnek felel meg. Az arányokat elemezve az első negyedévben, valamint októberben ta-

pasztalható az átlagosnál magasabb aktivitás. Ezt részben valószínűleg a 2023 márciusában 

rendezett Párizsi Divathéttel lehetne magyarázni, amelyhez kapcsolódóan hat külön bejegyzés 

is született, októberben azonban nem fedezhető fel semmilyen összefüggés, amely indokolná a 

megszokottnál több tartalom jelenlétét. Ugyanebben az időszakban Marta Sierra összesen 286 

posztot tett közzé, ami átlagosan havi 24, illetve nagyjából heti 5 bejegyzést jelent. Májusban 

az átlaghoz képest emelkedés figyelhető meg, amelynek oka lehet, hogy ekkor rendezték meg 

a Cannes-i Nemzetközi Filmfesztivált, ahol Marta is jelen volt a vörösszőnyegen, az esemény-

ről pedig több különböző poszt is született. Az év végén ezzel szemben egy kisebb mértékű 

visszaesés figyelhető meg (Dingfelder, 2025). 

 

 

1. ábra: Tika the Iggy és Marta Sierra 2023-as évi bejegyzéseinek száma és havi megosz-

lása az Instagramon 

Forrás: Saját kutatás, 2025 

 

Elmondható, hogy mindkét influencer aktívan posztol az Instagram felületén. Ezek több-

nyire minden esetben új tartalmakat jelentenek, ritkán azonban előfordulnak „újrahasznosított” 

elemek is, amely egy korábban már megosztásra került kép vagy videó újrafeltöltését jelenti. 

A vizsgált bejegyzések csoportosításához az alábbi három, egymástól jól elkülöníthető 

tartalomtípus került meghatározásra: kép, videó és lapozós poszt, vagy más néven carousel.  

A különböző típusok digitális marketingstratégiai szempontból eltérő előnyökkel játhatnak. 
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Az Instagramon eredetileg csak képeket lehetett megosztani, de 2013 óta már különböző 

hosszúságú videók feltöltésére is van lehetőség. A platformon az utóbbi években a rövid, kö-

rülbelül 30 mp hosszúságú videós tartalmak váltak meghatározóvá, olyannyira, hogy újabban 

ezek jelentik az Instagram fejlesztéseinek egyik fő fókuszterületét (Clark, 2021). A videós for-

mátum egyik nagy előnye, hogy ugyanaz a felvétel egyszerre számos helyen, többek között a 

hírfolyamban, a Reels-ek és az ajánlások között is megjelenhet, ezáltal segíthet az elérés növe-

lésében (F2F, 2025). A lapozós posztok szintén egyre népszerűbbek a felületen. Ez a tartalom-

típus lehetővé teszi több (legfeljebb 20) kép vagy videó egyetlen bejegyzésen belül történő 

megosztását. Az Interword Web & Social (2020) marketing ügynökség szerint jellemzően ezek 

a fajta bejegyzések rendelkeznek a legmagasabb elköteleződési aránnyal, ráadásul ez a mutató 

általában növekszik azáltal, minél több slide-ból épül fel a poszt. A carousel posztok mellett 

szól továbbá, hogy az algoritmus több alkalommal is megjeleníti azok számára, akik nem la-

pozták végig, míg az egyetlen elemből álló bejegyzések nem kerülnek ismételt megjelenítésre. 

A lapozós posztok hírfolyamba való többszöri visszatérése segíthet a láthatóság növelésében. 

 

 

2. ábra: Tika the Iggy és Marta Sierra 2023-as évi bejegyzéseinek tartalomtípusok sze-

rinti százalékos megoszlása 

Forrás: Saját kutatás, 2025 

 

A 2. ábra a bejegyzések megoszlását mutatja a három tartalomtípus százalékos arányá-

ban. Egyetlen képből álló bejegyzéseket csak nagyon kis mennyiségben, vagy egyáltalán nem 

tettek közzé, lapozós posztokat viszont már igen. Egyértelműen megállapítható, hogy mindkét 

influencer oldalán döntően videós tartalmak szerepelnek. Marta esetében a tartalmak 74%-a, 

Tika the Iggy estében 85%-a videó. A videós tartalmak egyrészt figyelemfelkeltőbbek lehetnek, 

másrészt a Meta algoritmusa is előnyben részesíti őket, ezáltal nagyobb valószínűséggel jelen-

nek meg az ajánlások között. Ez alátámasztja a platform és a közösségi média azon trendjét, 

miszerint a statikus képek helyett egyre inkább a mozgóképes tartalmak kerülnek előtérbe 

(Dingfelder, 2025). 

A posztolási gyakoriság és a tartalomtípusok tanulmányozásán kívül abból a megközelí-

tésből is vizsgálatra kerültek a bejegyzések, hogy ezek között milyen mennyiségben és mekkora 

arányban vannak jelen márkamegjelenések, valamint mely vállalatok dolgoznak együtt az adott 

influencerrel. Ezek alapján a tartalmak három kategóriába lettek sorolva: 

1. Fizetett megjelenés: az influencer valamilyen ellenszolgáltatás fejében említi vagy mu-

tatja be az adott márkát/terméket. Az ilyen hirdetések egyértelműségét szolgálják a kü-

lönféle jelzések, például #advertisement vagy a „fizetett partneri együttműködés” felirat 

az Instagramon. 

2. Organikus megjelenés: az influencer ebben az esetben nem hivatalos együttműködés 

keretén belül, hanem saját, személyes preferencia alapján ajánlja az adott márkát/termé-

ket. 
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3. Saját tartalom: az összes olyan bejegyzés ide sorolandó, amely nem tartalmaz sem fize-

tett, sem organikus megjelenést. Ezek a tartalmak kifejezetten az influencer saját közös-

ségi oldalának és személyes márkájának építését szolgálják, de egyéb márkát nem nép-

szerűsítenek (Dingfelder, 2025). 
 

 

 

3. ábra: Tika the Iggy bejegyzéseinek százalékos megoszlása 

Forrás: Saját kutatás, 2025 

 

A 3. ábrán Tika the Iggy bejegyzéseinek összesítése látszik, amely mutatja, hogy  

68%-ban, vagyis legnagyobb részben organikus márkamegjelenések láthatók, ami arra utal, 

hogy szívesen osztja meg személyes ajánlásait a követőkkel. Ezen ajánlások túlnyomórészt 

egyedi kutyaruhákat és jelmezeket készítő kisvállalkozások, köztük a legtöbbször a Jade and 

Coral (23 megjelenés) és a Shantell Design (20 megjelenés) márkák fordultak elő. Ezzel ellen-

tétben a fizetett együttműködések aránya viszonylag alacsonynak mondható, mindössze 8%-át 

teszik ki az összes bejegyzésnek, ugyanakkor olyan figyelemreméltó márkák jelennek meg itt, 

mint például a Google (technológia), a Dior Beauty (szépségápolás), TK Maxx (ruházati és 

háztartási cikkek), Amazon Music (szórakoztatás) vagy éppen a Candy Crush Saga (videójá-

ték). Fontos és érdekes megállapítás, hogy az összesen 11 darab fizetett együttműködésre utaló 

bejegyzés közül mindössze egyetlen olyan volt, amely kisállatokhoz köthető, mégpedig a Ri-

ikyu, amely gazdiknak és kisállataiknak létrehozott termékeket árul. A saját tartalmak, amelyek 

nem tartalmaznak semmilyen márkamegjelenést, az összes bejegyzés 24%-át adták (Dingfel-

der, 2025). 

 

 

4. ábra: Marta Sierra bejegyzéseinek százalékos megoszlása 

Forrás: Saját kutatás, 2025 

 

A 4. ábra Marta Sierra bejegyzéseit mutatja, mely alapján a posztok 69%-a nem reklám 

céllal készült, így tehát a saját tartalom kategóriába kerültek. Emellett a fizetett megjelenések 

20%-ot, míg az organikus megjelenések 11%-ot tesznek ki. A 286 posztból 58 esetben volt 
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beazonosítható valamilyen márkával való fizetett együttműködés, ami azt jelenti, hogy átlago-

san minden ötödik bejegyzés hirdetésnek minősült. Ezek többségében az oldal tematikájához 

illeszkedően különféle ruházati, cipő és szépségápolási márkákat jelenítettek meg. A 2023-as 

év során a legtöbbször a Calzedonia nevű fürdőruha- és harisnyamárkával közös együttműkö-

dések voltak láthatók, összesen 9 alkalommal. Az ismétlődő márkamegjelenések egyrészt hosz-

szú távú, stabil partnerségi kapcsolatot jeleznek, másrészt növelik a közvetíteni kívánt üzenet 

hitelességét, mert azt az érzetet keltik, hogy az influencer valóban kedveli a hirdetett márkát és 

annak termékeit (Dingfelder, 2025). 

Végezetül az elköteleződési arány került elemzésre, amely megmutatja, hogy az influen-

cerek közzétett tartalmai milyen mértékben váltanak ki interakciót a követőikből. Ez egy fontos 

mérőszám a közösségimédia marketingen belül, segítségével nyomon követhetők és értékelhe-

tők, valamint összehasonlíthatók az akár eltérő követőszámmal rendelkező felhasználók tartal-

mai is. Az elköteleződési arányt az összes interakció és az összes követő számainak hányado-

saként kaphatjuk meg. Ehhez szükséges először is a lehetséges interakciótípusokat azonosítani, 

majd összegezni. Jelen esetben csak az Instagramon nyilvánosan elérhető kedvelések és hozzá-

szólások számítottak interakciónak, mindkettő azonos súlyozással. A követők számára vonat-

kozó adatok a 2023-as évben rögzített napi követőszámok átlagából kerültek megállapításra. A 

továbbiakban bemutatott értékek kiszámítása az alábbi képlet szerint valósult meg: ((Kedvelé-

sek száma + Hozzászólások száma) / Bejegyzések száma) / Követők száma × 100. A bejegyzé-

sek a korábban már felvázolt három kategória mentén – fizetett megjelenések, organikus meg-

jelenések és saját tartalmak – lettek szétbontva és összevetve, annak érdekében, hogy kiderüljön 

mely tartalmak bizonyulnak a leghatékonyabbnak (Dingfelder, 2025). 

 

1. táblázat: Tika the Iggy elköteleződési aránya (%) 

Tika the Iggy 
Bejegyzések 

száma (db) 
Kedvelések  

átlaga (db) 
Hozzászólások 

átlaga (db) 
Követők 

 átlaga (db) 
Elköteleződési 

arány (%) 

Saját tartalom 33 126 610 815 1 171 605 10,88% 

Organikus 

megjelenés 
92 75 775 518 1 171 605 5,51% 

Fizetett  

megjelenés 
11 321 972 1 734 1 171 605 27,63% 

Forrás: Saját szerkesztés részben az Instrack oldaláról származó adatok alapján, 2024 

 

Tika The Iggy posztjai közül átlagosan a fizetett megjelenések érték el a legmagasabb 

elköteleződési arányt (27,63%). Ezt a magas számot részben az okozza, hogy az egyik legnép-

szerűbb bejegyzése éppen ebbe a típusba tartozik. A Riikyu márka számára készült reklámot 

tartalmazó poszt 3 374 815 kedvelést és 17 100 hozzászólást generált. 

Ez a teljesítmény kiemelkedő hiszen a kapott kedvelések száma csaknem háromszorosa 

Tika követői számának. A saját tartalmak esetében az átlagos elköteleződési arány 10,88%, míg 

az organikus megjelenéseknél 6,51%. A legrosszabbul teljesítő bejegyzés egy a Google szá-

mára készült tartalom volt, amely 7 610 kedvelést és 67 hozzászólást kapott, ezáltal 0,64%-os 

elköteleződési arányt ért el. (Dingfelder, 2025) 

 

2. táblázat: Marta Sierra elköteleződési aránya (%) 

Tika the Iggy 
Bejegyzések 

száma (db) 
Kedvelések  

átlaga (db) 
Hozzászólások 

átlaga (db) 
Követők 

 átlaga (db) 
Elköteleződési 

arány (%) 

Saját tartalom 196 45 973 449 1 419 247 3,27% 

Organikus 

megjelenés 
32 62 930 571 1 419 247 4,47% 

Fizetett  

megjelenés 
58 13 450 287 1 419 247 0,97% 

Forrás: Saját szerkesztés részben az Instrack oldaláról származó adatok alapján, 2024 
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A 2. táblázatban láthatók a Marta Sierra bejegyzéseire vonatkozó adatok. Nála az orga-

nikus megjelenések átlaga érte el a legmagasabb elköteleződési arányt (4,47%), vagyis ezek a 

tartalmak váltották ki a legtöbb reakciót a közönségéből. Ehhez az is hozzájárult, hogy a legtöbb 

interakciót generáló posztja egy organikus márkamegjelenés volt, amely 875 643 kedvelést és 

2 353 hozzászólást kapott. A fizetett megjelenések teljesítettek átlagban véve a leggyengébben 

(0,97%). A legalacsonyabb aktivitást mutató bejegyzés a TOUS ékszermárka számára készült, 

ez 4 084 kedvelést és 144 hozzászólást generált, így mindössze 0,29%-os elköteleződési arányt 

mutatott (Dingfelder, 2025). 

 

5. Összefoglalás 

 

A kutatás célja a petfluencer jelenség bemutatása volt, összevetve a hagyományos influence-

rekkel. Ennek érdekében egy rövid összehasonlítás készült Tika the Iggy kutya influencer és 

Marta Sierra humán influencer Instagram bejegyzéseiről. Négy fő területet tanulmányoztunk: a 

bejegyzések gyakoriságát, a közzétett tartalmak típusát, a márkaegyüttműködéseket, valamint 

a követők aktivitását, az elköteleződési arány mutató kiszámításának segítségével. 

Az eredmények azt mutatják, hogy mindkét influencer nagy hangsúlyt helyez a videós 

tartalmak gyártására, oldalaikon ezek fordulnak elő a legnagyobb számban. Az Instagram maga 

is támogatja ezt a formátumot, előnyben vannak az algoritmus működésénél, így hatékony esz-

közként szolgálhatnak például az elérés növelésében.  

Az első kutatási kérdés arra irányult, hogy kimutatható-e különbség az egyes influencer-

típusok közönségének reakció között azonos platformon, hasonló tartalomtípus esetén. A posz-

tok gyakoriságának és az interakciók számának alapján megállapítható, hogy 2023-ban Marta 

Sierra humán influencer jelentősen több bejegyzést tett közzé, viszont ezek összességében ala-

csonyabb aktivitást váltottak ki a közönségből, ellenben Tika the Iggy kutya influencerrel, aki 

kevesebbet posztolt, de jóval sikeresebben. Hasonló eredmények figyelhetőek meg a promóciós 

jelleggel közzétett tartalmak esetében is, ahol magasabb elköteleződési mutatókat is ért el a 

petfluencer. 

Vizsgálandó kérdés volt továbbá, hogy milyen termékek reklámozására alkalmasak a pet-

fluencerek és ezek miben hasonlítanak vagy különböznek a hagyományos influencerek által 

népszerűsített termékektől. Az oldalakon megjelenő márkákat vizsgálva, az mondható el, hogy 

Tika the Iggy együttműködései tematikailag változatosak voltak, ezen felül csak egyetlen olyan 

márka jelent meg, amely közvetlenül kapcsolódott kisállatokhoz. Ezzel szemben Marta Sierra 

esetében bár az együttműködések száma nagyobb volt, ezek többsége ugyanazon kategóriákba 

tartozott, az oldalhoz illeszkedően a divat és szépségiparhoz. 

A Tika the Iggy Instagram profiljának alaposabb vizsgálata rámutatott arra, hogy a pet-

fluencerek sajátos szereplői az influencer marketingnek. A petfluencerek oldalain közzétett tar-

talmak nem korlátozódnak mindössze a kisállatoknak szóló márkákra, hanem szélesebb körben 

is jól alkalmazhatók a digitális kampányok során.  

A kutatás korlátja, hogy bármilyen alaposan is, de csak egy-egy petfluencert, illetve hu-

mán influencert vizsgált, ám ez kiindulópontot adhat a jövőben hasonló felmérések elvégzésé-

hez. Sajnos ennek kapcsán Tika the Iggy vizsgálata már nem lesz lehetséges, ő ugyanis egy 

nappal a 2025. november 6-i Magyar Tudomány Ünnepe konferencia előtt elhalálozott. Érde-

kesség ugyanakkor, hogy haláláról nemcsak a média számolt be, hanem több fontos kutya inf-

luencer is egykori közös képeket, videókat posztolt róla megemlékezésül, egyben mutatva a 

vizsgált téma jelentőségét. 
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