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1. Bevezetés

A technologidk gyakran olyan meglepetéseket okozhatnak, amelyre a vilag, a tudomany ¢és
az emberiség nincs felkésziilve. A legnagyobb ¢és legmeghatarozobb taldlmanyok
szabadalmaztatasaig azonban nem kell évszazadokig visszanyulnunk. Alexander Graham
Bell, skot sziiletésti amerikai fizikus 1876-ban talalta fel a telefont, amely Viktoria kiralynd
szerint ,,a legkiilonlegesebb dolog”, amit valaha latott. (Tamas, 2019). Uttorének szamitott
az elsd szines televizio, mobiltelefon és programozhatd szamitdgép is. Ezek az eszkdzok az
1d6 muléasaval, hétkoznapjaink részévé valtak €s a technologia azdta is rohamos gyorsasaggal

fejlodik. Mar-mar azon is elgondolkodhatunk, hogy van-e ¢élet a web 2.0-an tal?

Mark Zuckerberg, a Facebook tarsalapitdja és vezérigazgatdja 2021-es nyilatkozatdban
valaszt adott kérdésiinkre: ,,Ugy gondolom vallalatunk torténetének soron kovetkezé
fejezetében az emberek latvanyos fejlddésnek lehetnek majd szemtanui, és ezt kovetden nem
els@sorban k6zosségi média — hanem Metaverzum — vallalatnak tartanak majd minket”. Nem
sokkal ezutan bejelentést tett a Facebook eddigi legnagyobb arculatvaltdsarol, miszerint

Metara nevezték at a vallalatot (Ball, 2022).

Ugy vélem, hogy ez a téma a sok megvalaszolatlan kérdés hatasara nagyon érdekes és
tanulsagos, igy dolgozatomban azt a kérdést kutatom, hogy az influencer - és divatmarketing

hatékonyabb lehet-e a Metaverzumban, mint a ,,valosagban”.

Dolgozatom els6 felében szakirodalmi attekintést végeztem, majd kitérek a Metaverzum
fogalmainak definialasara és bemutatom, hogy miként lehet elérni ezt a feliiletet. llletve
szemléltetem, hogy a blokklanc technologia, amely a virtualis valosag alapjaként szolgal,

hogyan védi meg a sajat rendszerét.

Ezutan ratérek arra, hogy Kiket tekinthetiink a 21. szazadban véleményvezéreknek, miért
képesek befolyasolni a tarsadalmat, valamint az egyre elterjedtebb influenszer marketing
milyen hatassal van a kiilonb6z6 markak marketingkommunikacidjara. Ebben a fejezetben
bemutatom még a mesterséges intelligenciat és az ilyen technologiaval rendelkez6

tartalomgyartokat, ezen kiviil pedig az NFT-k vilagaba is betekintést adok.

Végezetiil pedig, dolgozatomban, a divatmarketing eszkozeit targyalom és mutatom be a

web 3.0-ban és a valosagban.

Ahhoz, hogy a témat mélyebben is megismerhessem, primer és szekunder kutatast is

végeztem. A szekunder kutatas soran hazai és nemzetkozi statisztikakat tekintettem at, a



témahoz kapcsolodo szakkonyveket és tanulmanyokat dolgoztam fel. Primer kutatasom alatt
kvantitativ és kvalitativ mddszereket is alkalmaztam. A kvantitativ adatokat kérddives

kutatasra alapoztam, illetve a kvalitativ elemzésben két mélyinterjut készitettem.

A kutatas célja, hogy bemutassam az influenszer-és divatmarketing megjelenését és

hatékonysagat a Metaverzumban, 6sszehasonlitva az ,,offline” vilaggal.
2. Szakirodalmi attekintés

»A Metaverzum még gyerekcipdben jard, jelenlegi forméjaban leginkabb a korabbi és a
jelenlegi technologiak egyvelegének tekinthetd platform, amely egy korantsem kiforrott
valosag” (Jobbagy, 2022). Emiatt szamos fejlesztésen kell atesnie, hogy az elvart fogyasztoi
igényeket kielégitse és felhasznalobarat feliiletté valhasson. A web 3.0 az egészségiigy,
oktatas, vendéglatas, munkavégzés és szorakozas teriiletére is jelentds hatassal lesz. A
fejlédéséncek korai szakasza miatt Ball (2022) egy atfogd és hasznos definiciot fogalmazott
meg, amely szerint ,,Valos id6ben renderelt 3D-s virtudlis vilagok hatalmas méretii és
interoperabilis halézata, amelyet egyidejlileg és folyamatosan hasznalhat 1ényegében
korlatlan szamu felhasznalo, akik jelenlétiiket egyéni modon, valamint adatfolytonossaggal

tapasztaljak meg”.

Mar a Metaverzumban is egyre nagyobb teret hodité influenszerek Sos Péter Janos szerint,
egyben divatikonként, életvezetési mintaként is szolgalnak, illetve a csatornaikon — példaul
kozosségi média oldalaikon — igynevezett szorakoztatdipari munkatarsként funkciondlnak
(Sos, 2020). Ezt a fogalmat Veres (2021) tgy értelmezi, hogy a kisebb nagyobb
kovetdtaborral rendelkezd tartalomgyartok tapasztalatainak segitségével szemléletesebben
lehet bemutatni egy-egy szolgaltatast, markat. Illetve a titok az érzelmek eldidézésében

rejlik, miszerint maradandoé emlékeket tudnak biztositani a kovetdik szamara.

Az influenszer marketinghez szorosan kapcsolddd divatmarketing olyan divatcikkek és
szolgaltatasok tervezésének, gyartasanak, kommunikacidjanak és szallitdsanak folyamata,
amelyek értékeket képviselnek a vevok, eladok, vasarlok és a fogyasztoi tarsadalom egésze
szamara (R. Solomon & Mrad, 2022). Ahogy a hagyomanyos marketingben, ezen a teriileten
is érvényesiil a 4P, azaz a marketingmix rendszere. A product (termék), price (arképzés),
place (hely) és promotion (kommunikacid) szamottevéen befolydsolja a divatmarketing
hatékonysagat, mig az ATL és BTL eszk6zok a célkdzonséghez valo eljuttatdsban vesznek

részt (Papp-Vary, 2009).



3. Az internet kovetkezo fejezete

Az alabbiakban a Metaverzumhoz kapcsolodé fogalmakat tekintem at. Bemutatom a web
3.0 elddjeit, alapitojat, elézményeit, kialakulasat és elérését, illetve a virtualis vilag

megjelenését a mindennapjainkban.
3.1. A web fejlodéstorténete

A web 3.0-at megel6z6 web 1.0 és 2.0 megjelenése egészen az 1990-es évekig nyulik vissza.
Ebben az iddben az internetes jelenlét csak bemutatkozésra szolgalt, a digitalis jelenlét
kezdetleges volt. A web 2.0 a 2001-es években terjedt el, ami a kozosségi életben jelentett
nagy valtozast. A 2004-ben lIétrehozott Facebook foként az online kapcsolattartashoz jarult
hozza, de az emberek kifejezhették és megoszthattak véleményiiket példaul a YouTube
feliiletén keresztiil is. Ebben az idészakban robbant be a kdztudatba a Snapchat, WhatsApp,
Twitter, Pinterest, Instagram ¢€s szdmos kozosségi média platform, novelve a felhasznalok
interaktivitasat (Rekettye, TorOcsik, & Hetesi, 2016). A harmadik generacidés web egy
teljesen mas szemszogbdl kozeliti meg az internet fejlodését, amit dolgozatom késdbbi

szakaszaban mutatok be.
3.2. Mi a Metaverzum?

Ezt a kifejezést Neal Stephenson 1992-es Snow Crash cimi regényében hasznalta eldszor,
igy kozel harminc éves kifejezésrol beszélhetiink. A Metaverzum vagy masnéven web 3.0
egy blokklanc-technolégian alapuld decentralizalt, azaz kdzpont nélkiili virtudlis valosag
(Ball, 2022). Fejlesztése Mark Zuckerberg nevéhez fizodik, aki 2004-ben tarsalapitoként
hozta létre a Facebookot, alig 19 évesen. 2021-ben arculatvaltason ment keresztiil a vallalat,
amelyet Metara neveztek at (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016). Tekinthetlink ugy a

Metaverzumra, mint az internet fejlédésének legujabb szakaszara.

Mario Nawfal, egy TEDX-es el6adasan a fizikai vilag digitalis abrazolasaként definialta a
Metaverzumot. Ugy fogalmazott, a Zoom az j tanacsterem, az Instagram az 0j szorakozas

¢s a TikTok filterek az 0j sminktermékek, igy valdjadban mar egy digitalis vilagban éliink

(Nawfal, 2022).

Matthew Ball, az egykori Amazon igazgatd, kockazatitOke-befektetd és elemzd ugy
fogalmazott, hogy a Metaverzum az internet kdvetkezo szintje, egy kollektiv virtualis tér, a
digitalis és fizikai valosag aggregacigja. Satya Nadella, a Microsoft vezérigazgatdja szerint,

a Metaverzum ,,az egész vilagbol applikaciokkal teli vasznat csinal” (Ball, 2022).



3.3. Hogyan érhetjiik el ezt a feliiletet?

Zuckerberg 1j divizidja szamos kérdést felvet, tobbek kozott azt is, hogy hogyan érhetjiik el
ezt a feliiletet. A szamitogépilinkkel, de VR (virtudlis valosag) és AR (kiterjesztett valosag)
szemiivegek segitségével is részesei lehetiink a kiilonb6zo platformoknak. AR szemiivegek
altal olyan virtudlis elemeket, targyakat, eszkozoket lathatunk, amelyek a fizikai
kornyezetliinkben nincsenek jelen, csak digitalis formaban érzékeljik Oket. A VR
szemiivegekkel olyan burokban érezhetjilk magunkat, mintha ténylegesen elhagytuk volna
a valosagot €s csak az érzékszerveinkre lennénk utalva (Jobbagy, 2022). Ebben az online
kozosségi térben, az altalunk leképezett avatarokkal, amelyek hasonlithatnak rank, de akar
teljesen eltérdek is lehetnek, szinte olyan életet €lhetiink, mint a ,,valésdgos vilagban™.
Kapcsolatokat épithetiink egymassal, munkahelyet valaszthatunk, vallalkozasokat
épithetiink, sportolhatunk, vasarolhatunk és akar a legtijabb trendek szerint feloltdztethetjiik
karakteriinket. Ehhez jarul hozz4d az influenszer-és divatmarketing, amit a kdvetkezd

fejezetekben tekintek at részletesen.
4. A blokklanc technolégia

Ha megkérdeznénk az embereket a kriptovalutakrol, akkor példaul a Bitcoin biztosan
azonnal esziikbe jut, azonban a blokklanc technologia mar kevésbé. A kettd kozott mégis
jelentds az Osszefiiggés. Ahogy az életben maradashoz emberi 1étsziikséglet az oxigén, ugy,

ahhoz, hogy kriptovalutakat tudjunk adni és venni, elengedhetetlen a blokklanc technolégia.

Manapsag a vilag barmely pontjarol indithatunk videohivast, vagy részt vehetiink egy online
egyetemi Oran, de akar Zoom segitségével egy meetinget is lebonyolithatunk. A szamunkra
természetes modern technologiak lehetévé teszik, hogy kapcsolatot tudjunk teremteni
bararainkkal, csaladtagjainkkal. Ehhez egy harmadik ,,félre” van sziikség, amely az
informécioatadas folyamatadban, csatornaként adja tovabb az informaciot és az lizenetet. A
blokklanc technologia tolti be ennek a harmadik ,,félnek™ a szerepét, amely idohatékonyabb

¢és gazdasagosabb folyamatot eredményez (Baksa , Freund, Demeter, & Losonci, 2021).



1. dbra: A blokklanc lancszerii felépitése

Forras: canva.com

A blokklanc tgynevezett blokkokban tarolja az informaciokat, amelyek gy kapcsolddnak
egymashoz, mintha a lanc szemei egymasba lennének flizve — ez az 1. abra is latszik — és

kozben egy folyamatos sort alkotnak. Minden blokk harom 6 elembdl all:

1. Adatok: Az adatok minden blokkban eltérhetnek, attol fiiggéen, hogy mire
hasznaljak az adott blokklancot. Péld4ul tartalmazhatja egy adott kriptovaluta
tranzakcidjanak részleteit, de nyomon kdvethetéek az orvosi leleteink is.

2. Hash érték: Az embereket az ujjlenyomatukrol vagy a DNS-iikrdl azonositjak, mig
a blokkokat a hash értékiikr6l, amelyek tartalmazzak a tranzakciok Gsszes adatat és
mindig teljesen egyediek.

3. Az el6z6 blokk hash értéke: Mivel a blokklancok egy folyamatos sort alkotnak, igy
minden blokk tartalmazza a sajat és az el6z6 blokk adatait is. A legels6é blokkot
nevezik eredetblokknak, azaz genezis blokknak, mivel az csak a sajat hash értékével
rendelkezik. Ha megvaltoztatjak az adatokat barmelyik blokkban, akkor az Osszes
azt kovetd blokk tartalma érvénytelen lesz, ezaltal rendelkezik egy nagyfoku

biztonsaggal ez a technologia (Kiana, 2019).
4.1. Hogyan védi meg a blokklanc a sajat rendszerét?

Mivel a blokklanc technoldgia folyamatos fejlodésen megy keresztiil, a sajat védelmét tobb
modon is biztositja. Az els6 modszer a hashelés, ahogy korabban volt rdla sz6: minden blokk
rendelkezik egy egyedi hash értékkel, és ha egy blokk értékeit is manipulalnak, akkor az
Osszes azt kovetd blokk adatai érvénytelenné valnak. Azonban ez a modszer nem
feltorhetetlen, igy a biztonsag érdekében a proof-of-work mechanizmust és a peer-to-peer

haldzatot is hasznaljak (Kiana, 2019). A proof-of-work, azaz ,,a munka bizonyitéka”, azon



az elven alapszik, hogy képes lelassitani a blokkok 1étrehozasat, igy megneheziti az egyes
blokkok manipulalasat. A peer-to-peer halozat az elosztottsag elvén muiikodik, mivel nincs
kozponti elosztod erdforrds a blokklancon beliil. A héldzat tagjait csomdpontoknak nevezik
és kozottik kozvetleniil torténik a kommunikacio, nincs sziikség harmadik félre (Kiana,

2019).
5. Kiket tekintiink influenszereknek?

Az influenszerek, vagy mas néven véleményvezérek olyan Kkisebb vagy nagyobb
kovetdtaborral rendelkezd kozszereplok, akik az online kozdsségi média platformjaikon
keresztiil — legyen sz6 Instagram, Facebook, TikTok csatorndkrol — tartalomgyartoként
mutatnak be egy-egy terméket, markat, szolgaltatast, amelyekrol kifejtik véleményiiket és a
kovetdik betekintést nyerhetnek mindennapjaikba (Veres, 2021). Megosztjak az életiik
legaprobb részleteit is, példaul, hogy milyen nehézségeken mennek keresztiil vagy, hogy
milyen sikereket érnek el. Bizalmat épitenek ki a kozonségiikkel, akiket ezaltal képesek

befolyasolni.

A fogalmat eldszor Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld hasznalta egy 1955-ben megjelent
tanulmanyban, ahol a tomegkommunikacios eszkézok véleménybefolyasold funkcidjat
kutattak. Azt kaptak eredményiil, hogy a véleményvezérek sokkal inkabb befolyasoljak az
emberek dontéseit, mint a média (Papp-Vary, 2020). Ez a 21. szazadra még jelentOsebb,
mivel a kozosségi média platformok egyre nagyobb teret biztositanak arra, hogy a tizezrek
vagy ¢€pp szazezrek altal kovetett influenszerek befolydsold hatassal legyenek a

tarsadalomra.

Joanelli Tamas, a Be Social Kft ligyvezetdje szerint, az influenszer egy kisebb kozdsségben
véleményvezér, akinek a kovetdi hisznek, igy hatdssal van a dontéseikre. Kiemelte azt is,
hogy a nagy kovetdtaborral rendelkezd kozszerepldk, példaul a youtuberek, nem feltétlen

tartoznak ebbe a kategoriaba (Fehér, 2019).

Farkas Déniel, a Star Network Influencer Ugyndkség résztulajdonosa arra hivta fel az
emberek figyelmét, hogy az influenszer sz6 definicidja alapjan szinte barki tartozhat ebbe a
kategoriaba, példaul, ha valaki egy jol ismert ovodat ajanl egy masik sziilének. Ha
belegondolunk, minden ember influenszer, hiszen, ha pozitiv tapasztalatot szerziink egy
szépségszalonban, autdszervizben, edzdéteremben vagy akar az dallatorvosndl, és azt
megosztjuk ismerdseinkkel, akkor a klasszikus WoM marketing, azaz szajreklam elemeit

alkalmazzuk ¢és hatassal lesziink a koriilottiink 1évok dontéseire (Fehér, 2019).



Horvath Magyary Nora a K&H Csoport kommunikacids tligyvezetd igazgatdja ugy
vélekedett, hogy az influenszer egy régi jelenség, csak most Gj nézépontbol tekintiink a
fogalomra. Régen, példaul egy szinész a hirnevét 6 maga épitette fel, nyomtatott ujsagon,
papiron keresztiil. Mara ez a folyamat teljesen atalakult és az online média vette at ezt a

szerepet (Sos, 2020).
5.1. Miért kovetjiik az influenszereket a social media feliileteken?

Véleményem szerint, a hazai és nemzetkdzi influenszerek tartalmaiban egyarant az a
legfontosabb, hogy hitelesek legyenek, tiikrozz¢ék a valdsagot és a kovetdik felé az Gszinte

véleményiiket s tapasztalataikat adjak at egy-egy termékkel kapcsolatban.

A Follow Me Influencer Marketing Agency ¢és az ArvaliCom 2019-es kutatisaban azt
vizsgalta, 727 foleg Y és Z generacioba tartozo fiatal korében, hogy szamukra elfogadhato-
e, hogy az altaluk kedvelt influenszer reklamoz egy terméket vagy szolgaltatast. 87,2%-uk
valaszolt igennel, és 12,8%-uk szamara nem elfogadhato, ezt mutatjaa 2. abra (onBRANDS,
2019). Ebbdl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a kovetok szivesen latnak olyan

tartalmat, amelyben ugynevezett ,,product placement”, azaz termékelhelyezés talalhato.

2. abra: Az Y és Z generacio altal elfogadott, ha az altaluk kedvelt influenszer reklamoz egy terméket?

Szamodra elfogadhato, ha az altalad
kedvelt influenszer reklamoz egy
terméket vagy szolgaltatast?

mIgen
H Nem

87,2%

Forras: sajat szerkesztés

Egy 2021-es felmérés szerint a magyarok az elektronikai eszkdzok, az életmdd és a
gasztronomiai terén kovették az influenszerek ajanlasait, ugyanakkor a valaszadok
kevesebb, mint fele tartotta fontosnak a tartalomgyartok véleményét a sportrol vagy az

emberi kapcsolatokrol.

Mivel korom és érdeklédésem révén én is az influenszerek célcsoportjaba tartozok, a sajat

példambol kiindulva, én akkor kovetek egy influenszert, ha tartalmai igényesek, érdekesek,



figyelemfelkeltéek, és tudok azonosulni az allaspontjaval, véleményével, valamint ugy
érzem, hogy a posztjai pozitiv hatassal lesznek az én vasarlasi szokasaimra. Szamomra nagy
jelentéséggel bir az is, ha kiall egy-egy jo célért, legyen sz6 adomanygytjtésrl vagy

onkéntes segitségnyujtasrol.

Erdemes megemliteni, hogy nem csak akkor kovetiink egy tartalomgyartot, ha értéket
kozvetit és pozitiv véleménnyel vélekediink réla, hanem a ,,negativ reklam is reklam”
kifejezés alapjan, sokszor a megosztd magatartas miatt is érdekesnek tarthatunk valakit. Az
ilyen jellegli influenszerek posztjainak és tartalmainak sajnos rengeteg negativ

kovetkezménye lehet, foleg a fiatal és leginkabb befolyasolhato korosztaly szamara.

5.2. Milyen pszicholégiai hatasai lehetnek a tartalomgyartéknak a fiatal

generaciora?

A kozosségi média oldalakon egyre jobban terjednek a valdtlan képet mutatd posztok és ez
alol az influenszerek sem jelentenek kivételt. A kiilonb6z6 applikaciokkal (pl.: Photoshop,
FaceApp) a hajszint, a bdrhibadkat, de még a testalkatot is meg lehet valtoztatni. A
szerkesztések segitségével egy teljesen mas (kedvez6bb) megjelenést tudnak létrehozni,
illetve megszépitett képet mutatnak dnmagukrol. A befolyasolhatd korosztalyok tagjai ezt
kovetendd példaként értelmezik, és elérhetetlen célokat tiiznek ki maguk elé. Egyarant
okozhat mentalis ¢és fizikai problémakat a torz kép kovetése, igy a tartalomgyartoknak nagy
a felel6ssége a kovetdtaboruk felé. Az influenszer marketingnek — beleértve a megbizo céget

¢s az egyiittmiikodo partnert —tudatosnak, felelsségteljesnek és kovetkezetesnek kell lennie.
5.3. Mit tekintiink influenszer marketingnek?

Egy 2023 januari felmérés szerint —amelyet a 3. abra szemléltet — a legnépszeriibb k6zosségi
média platformokok koziil az Instagramnak vilagszerte 1,39 milliard, a WhatsApp-nak 2
milliard, a YouTube-nak 2,29 milliard aktiv felhasznaldja van havonta, de a dobogo legfelso
fokara a Facebook allhat 2,89 milliard regisztralt taggal (Statista, 2023). A statisztikaban jol
lathato, hogy a META csaladjaba tartozo alkalmazasok — Facebook, Instagram, WhatsApp

és Messenger — az élvonalban vannak.



3. abra: A legnépszeriibb kozdsségi média platformok egy 2023 januari felmérés szerint

Most popular social networks worldwide
as of January 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

TIKTOK
WECHAT
INSTAGRAM
WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK

Forrds: sajat szerkesztés

Az Instagram altal bevezetett j funkcio, az ugynevezett Reels videok hatalmas elérelépést
jelentenek az applikacionak €s a felhasznaloknak is, mivel a par perces videdk segitségével
— a Snapchat és TikTok feliileteket maga mogott hagyva — tovabb néhet az alkalmazas

népszerlisége.

Egy kiilfoldi tartalomkészito arrol szamolt be Instagram torténetében, hogy egy honapon at
minden nap posztolt egy Reels videot, és 33%-kal megnovelte a kdovetdi szdmat
(SproutSocial, 2023). Sapi Vivien, hazai influenszer is azt mondta, hogy szamos platform
algoritmusa is a rovidebb videdkat juttatja el nagyobb néz6k6zonség szamara, példaul az
Instagram Reels és YouTube Shorts videdkat (Sapi, 2023).

Mivel a véleményvezérek — legyen sz6 mega-, makro-, miko vagy nano-influenszerekrél —
ezeken a kozosségi média platformokon nagy szamu kovetotaborral rendelkeznek, igy az
adott csoportokra befolyéssal birnak és a reklamipar fontos szerepldivé valtak. Véleményiik
kinyilatkoztatasaval allast foglalnak egy adott téma mellett vagy ellen, és ezaltal
felelosséggel tartoznak a kovet6ik felé (Sos, 2020). Mivel a hazai influenszerek korében is
megtalalhatd olyan, aki Instagramon 364.000, TikTokon pedig kozel 1 milliés
rajongdtaborral rendelkezik, igy a hazai és nemzetkozi vallalatok is gyorsan felismerték,
hogy a tartalomgyartok emberek tomegeit érik el és képesek hatast gyakorolni rajuk.
Manapsag az online marketingtevékenység leghatékonyabb ¢és legelterjedtebb formaja az
influenszer marketing. Ebben az esetben egy adott cég, vallalat, brand a tartalomgyarton

keresztiil népszeriisiti a termékét, szolgaltatasat (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).

Vilagszerte emberek millié toltenek oOrdkat internetezéssel, akar szorakozas, inspiracid

gyljtés, munkahely keresés, edukacid vagy online vasarlas céljabol. Mivel az okos



eszkozeink — telefon, tdblagép, szamitogép, laptop — nélkiil mar az otthonunkat sem hagyjuk

el, igy az online jelentlétiink folyamatos.
5.4. Az influenszer marketing tipusai

Az egylittmiikddés szamos tipusat kiilonboztethetjiik meg, annak ellenére, hogy a végsé cél

— azaz a termék népszeriisitése — minden esetben ugyan az (Rhédey S., 2022).

1. Dedikalt posztok, videok, cikkek. Ebben az esetben a teljes tartalom arra épiil, hogy
hirdesse az adott terméket, példaul cipot, taskat, kiegészitot, élelmiszert. Nincs
elbujtatva a posztban a termék, a kovetd lathatja, hogy fizetett egyiittmiitkddésrél van
SZ0.

2. ,,Mention” vided, poszt, cikk. Ilyenkor egy meglévé élethelyzet a kiindulasi alap és
ekoré van felépitve, a szovegben elrejtve az lizenet. Példaul szamos immunerdsitd
vitamint, és taplalékkiegészitdt tartalmazo Instagram posztot lathatunk megfazéasos,
influenzas idészakban. De ebben az esetben felhivjak a figyelmet, hogy a tél
bekoszontével ligyeljiink az egészségiinkre, és mutatnak egy otletet, hogy 6k mit
tesznek meg ennek érdekében.

3. ,,Shout out” esetében, féleg a makroinfluenszerek csoportjaba tartozo
véleményvezérek tesznek ajanlast mas, kisebb rajongdtiborral rendelkezd
influenszer kovetésére. Megfigyelheté akar csaladokon beliil is, amikor az egyik
csaladtag nagyobb megjelenéssel rendelkezik a kozosségi média feliileteken, és
példaul egy YouTube vided formajaban bemutatja a testvérét, ezaltal felkelti a
kovetoi érdeklodését és biztatja dket a testvér kovetésére is.

4. Reklam, mint egyiittm{ikodés esetén elsGsorban nem az influenszer k6zosségi média
platformjain jelenik meg a hirdetés, hanem az adott vallalat sajat feliiletein. Egyarant
beszélhetiink ATL és BTL formatumokrol is. ATL (Above The Line) reklam
kampéanyok esetében foként televizios és radios reklamokat, nyomtatott médidban
megjelend, azaz Gjsagok, magazinok feliileteit, és oridsplakatokon, hirdetétablakon
megjelend tartalmakat emlithetiink. BTL (Below The Line) reklam kampanyok soran
egy teljesen mas megkozelitést lathatunk, mivel célzott ilizenetekkel érik el a
fogyasztot, azaz példaul hirlevelekkel, nyereményjatékokkal, kuponakciokkal és

személyes megjelenésekkel (kiallitasok, vasarok).

A legfontosabb az influenszer marketing soran, hogy meg kell talalni a megfelel6

tartalomgyartokat, akik igazodnak a madrka arculatdhoz, értékrendjéhez és iizenetéhez.



Felmertilhet benniink a kérdés, hogy mennyivel egyszeriibb lenne egy olyan influenszert
l1étrehozni, akit mi tudnank személyre szabni, legyen sz6 akar kiils6 adottsagokrol. A

Metaverzum biztositja szdmunkra ezt a lehetdséget.
6. A mesterséges intelligencia fogalma és fejlédése

A mesterséges intelligencia fogalma elsésorban John McCharty nevéhez kapcsolodik,
valamint az 1950-es években jelent meg az elsé szamitogép, a ,,Logic Theorist”, amely

mesterséges intelligenciaval rendelkezett (Kacsukné Bruckner & Kiss , 2019).

Definicio6 alapjan azt mondhatjuk, hogy egy olyan technoldgia, amely emberi intelligenciat
igénylé feladatokat tud megoldani. Példaul képes a beszédfelismerésre vagy a
dontéshozatalra. Ebbdl kovetkezik, hogy az emberi és mesterséges intelligencia két

kiilonbozd, de egymashoz kapcesolddo fogalom, amelyet a 4. abra szemléltet.

4. dbra: A mesterséges és emberi intelligencia

Forras: canva.com

Szamos teriileten alkalmazzak a mesterséges intelligenciat:

1. Chatbotok: Kapcsolatba léphetnek a vasarlo tigyfelekkel, valaszolhatnak a
kérdéseikre, segitséget nyujthatnak és a nap 24 o6rdjaban rendelkezésre allnak. A
legtijabb chatbot technoldgia az ugynevezett ChatGPT, amely interaktivan tudja
kezelni a kapott informaciokat.

2. Autéipar: Az onvezetd autokban a szenzorok, érzékelok adatait a mesterséges
intelligencia elemzi és ezaltal képesek biztonsagi és navigacios dontéseket hozni.

3. Orvostudomany: A mesterséges intelligencia képes kielemezni egyes orvosi
leleteket, példaul a képalkotd berendezések altal (rontgen, MRI és CT) létrehozott

anyagokat.



4. Marketing: Mivel a mesterséges intelligencia képes begytijteni az olvaso altal
felkeresett hirdetéseket, tartalmakat, igy elemzi a kapott adatokat és személyre
szabott termékeket, szolgaltatasokat ajanl az internetfelhasznalonak. Ennek
kovetkeztében noveli a vallalat eredményességét, a hirdetések hatékonysagat és

magasabb eléréseket produkal (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).

6.1. Hogyan keriilnek be a mesterséges intelligenciaval rendelkezé véleményvezérek

a Metaverzumba?

A marketing egyik leghatékonyabb tipusa, az influenszer marketing is megjelent a
Metaverzumban, de a mesterséges intelligencia altal beprogramozott véleményvezérek
segitségével. ,,Az ugynevezett CGI — azaz computer generated imagery, magyarul
szamitogépes grafika altal 1étrehozott kép — influenszerek olyan élethiinek tind emberek,
amelyeket a szamitogépek hoznak létre és szabnak teljesen egyedire.” mondta Keleti Arthur
kiberbiztonsagi szakérté és kibertitok jovOkutatd (Arthur, 2023). Mivel a vallalatok a
virtudlis influenszerek kiilsd és belsd tulajdonsagait is ugy alakitjadk, hogy az arculathoz és a
brandhez kapcsolodjanak, igy a marka elérése, a termékek kereslete és népszeriisége
novekedni fog. Szemben a valdsagos tartalomgyartokkal, akik emberi hibakat kvethetnek
el platformjaikon, példaul kés6bb tesznek kozz¢ egy posztot, videdt, mint a megbeszélt

idépont, vagy talan el is felejtik azt.

A YouTuber tartalomgyartokon és hazai sztarokon kiviil, a legnagyobb befolyassal a
vilagszerte ismert szinészek, illetve énekesek birnak. Ezt jol bizonyitja, hogy Travis Scott
amerikai dalszerz6, énekes a Fortnite nevezetli videojatékban tartott egy 9 perces koncertet
avatarjaval, — az 5. abra demonstralja — ahol tobb 10 millidan vettek részt (Pierce, 2020). A
tobb millids nézettséget alatamasztja egy 2022-es felmérés, ahol a Z generacio kozel 40%-a
érdeklédik a kedvenc eléadojuk virtualis koncertje irant (Dynata, 2022). Ehhez sem az
el6adonak, sem a kozonségnek még a szobajabol sem kellett kilépni, és egy felejthetetlen

¢lménynek voltak részesei.



5. abra: Travis Scott fellépése a Fortnite feliiletén avatarja segitségével

Forras: https://www.forbes.com/sites/paultassi/2020/04/23/fortnites-travis-scott-concert-was-a-stunning-

spectacle-and-a-glimpse-at-the-metaverse/?sh=5ca7aaf62elf
6.2. Megjelend brandek a Metaverzumban és az NFT-k vilaga

Mivel egyre gyorsabban terjed a web 3.0, igy az egyes markdk elkezdt¢k kidolgozni a

megjelenésiiket és az ehhez kapcsolddd marketing stratégidjukat a virtudlis térben.

crer

Metaverzumban, fontos attekinteni az NFT-k fogalmat. Az NFT, azaz Non Fungible Token,
magyarul nem helyettesithetd token, a kriptovaluta egy olyan formdja, ahol az adatokat
digitalisan taroljak egy blokklancban. Tekinthetiink ra ugy, mint egy digitalis eszkozre,
amely valos értékeket képvisel token formajaban, példaul tartalmazhat egy egyedi elemet,
mialkotast, festményt, ruhazati kelléket (Ball, 2022). A legfontosabb tulajdonsaga, hogy
minden NFT egyedi, nem talalhatd kettd ugyanolyan, ezaltal értékiik folyamatosan

novekszik.

A divatipar és a divatmarketing is csatlakozott a web 3.0 fejlddéséhez, és a NIKE, Louis
Vuitton, Gucci, Dolce & Gabbana, Balenciaga, Adidas és a Tommy Hilfiger is adott ki NFT
kollekcidt, hogy a virtualis térben megjelend avatarokat mindenki sajat tetszésének
megfelelen Oltdztethesse fel, akar egy-egy luxusmarka segitségével (Mileva, 2022). Egy
2022-es felmérés szerint az emberek 36%-a nyitott lenne luxusmarkaktol (pl.: Chanel,
Gucci) digitalis termékeket, NFT-ket vasarolni, igy a divatmarketing egyik legnagyobb
huzoaga lehet az NFT piac (BCG, 2022).



6. abra: NIKELAND, a Metaverzum egyik platformja

Forras: https://www.roblox.com/games/7462526249/NIKELAND

A NIKE sportruhazati marka Gttoronek szamitott, mivel 2021-ben Iétrehozta a 6. dbra lathato
NIKELAND-et, amely arrél ismeretes, hogy a latogatok kiilonbozd jatékokat jatszhatnak,
foleg a sport és az egészséges életmodra dsszpontositva. Személyre szabhatjak avatarjaikat
és feloltoztethetik Oket a legkiilonfélébb NIKE ruhazati kollekciobol. Ez a virtualis vilag a
Roblox feliiletén talalhato, amely a Metaverzum egy kiilon, 2006-ban Iétrehozott platformja,
ami lehetévé teszi, hogy a felhasznalok sajat jatékokat jatszanak és hozzanak 1étre. (Mileva,
2022).

6.3. A legnépszeriibb virtualis influenszerek

Mivel egyre tobb vilaghiri marka is csatlakozott a virtualis platformokhoz, igy

elkeriilhetetlen volt, hogy az online formaban megjelend tartalomgyartok is szinre 1épjenek.

A t6bb, mint 6 milliés kovetdtaborral rendelkezd Lu Do Magalu, virtualis tartalomgyartd
szamos brand-el készitett kollaboraciot, tobbek kozott az Adidas, McDonald’s, Red Bull,
MAC és Maybelline is megtalalhato a kozosségi média feliiletein. A kozel 3 millié Instagram
kovetdvel rendelkezd Lil Miquela, egy szamitogép altal generalt 19 éves brazil-amerikai
modell és influenszer, aki az egyik legnépszer(ibb virtualis tartalomgyartd. Tobb vilaghirti
markaval dolgozott egyiitt, példaul a Calvin Klein, Samsung, Diesel és Prada markakkal is.
2021-ben a Top 8 tartalomgyartdé kozé tartozott még Knox Frost, a legnépszeriibb férfi
tartalomgyartd, Thalasya, a nomad ¢életmodot folytatd Indonéz szarmazasu influenszer,
Imma, Japan elsé virtualis modellje, Bermuda, akinek a célja, hogy forduljanak a robotika

felé, illetve Shudu és Blawko virtualis szupermodell is (Santora, 2021).



6.4. Miért hatékonyabbak a web 3.0-ban megjelené tartalomgyartéok?

Mivel a virtualis karaktereket szamitogép altal vezérelt grafikus technoldgiaval hozzak létre,
igy valodi testi megjelenésiik a fizikai kornyezetben nincs. A virtualis influenszerek
els6sorban marketingkampanyokban vannak jelen, igy a marka iizenetét tovabbithatjak

kozonségiik felé. Szamos eldnye lehet egy virtualis tartalomgyartonak, tobbek kozott:

e Barhonnan jelen lehetnek az interneten, igy nem igényelnek utazast, személyes
megjelenést.

o Koltséghatékonyabbak, mivel nincs sziikség sminkes, fodrasz és stylist segitségére
az egylittmikodés alatt.

e A tartalmak elkészitésére szolgalo studiot és helyszint nem kell kibérelni, igy szintén
csOkkenthetik a raforditasokat.

e A nap barmely szakaszdban elérhetdek, ezaltal folyamatosan rendelkezésre allnak a
megbizok szdmara.

e A virtudlis karakterekre nem hat az érzelmi befolyésolas, igy a kozosségi médiaban
torténd bantalmazas és zaklatas nincs hatassal az egyiittmiikodéseikre.

e Sokkal rugalmasabbak, mint a valdédi emberek, konnyen testreszabhatoak,

valtoztathatnak a megjelenésiikon, beszédstilusukon, személyiségiikon.

Az elényok mellett, fontos megemliteni, hogy a virtudlis tartalomkészitOknek is vannak
korlatozo tényezo6ik, mivel a fizikai kornyezetben megjelend influenszerekkel ellentétben,

6k nem tudnak személyes kapcsolatot teremteni az emberekkel.

7. Hagyomanyos marketing

Ha megemlitjiik az els6 Holdra szallast, mindenkinek Neil Armstrong jut eszébe, illetve, ha
a marketingrol esik sz6, akkor a 4P fogalma biztosan senki szamara nem ismeretlen. Ahogy
a mesterséges intelligencia fogalma is, a marketing mix szintén McCarthy professzor
nevéhez flizodik. A 4P elemei k6zé tartozik a product, price, place és promotion, vagyis a
termékhez kapcsolodo feladatok, az arképzés, az értékesités modja és mindennek a
reklamkommunikacidja (Papp-Vary, 2009). Fogalmazhatunk ugy, hogy ennek a négy
elemnek a kidolgozasa, megtervezése és 0sszehangolasa a kulcs a lakathoz, azaz a garantalt

siker.



1. Product, termék: A vallalat, cég altal kinalt termékeket, szolgaltatasokat tartalmazza,
illetve beletartozik a markajelzés, a csomagolds, a formatervezés, dizajn ¢és
mindségpolitika.

2. Price, arképzés: Tartalmazza az arképzési stratégiat, arengedményeket, koltség és
haszon vizsgalatat, eléallitasi koltségeket, fizetési lehetdségeket, illetve a kiilonleges
ajanlatokat.

3. Place, értékesités helye: A termék eladési, értékesitési helyére, logisztikara,
raktarozasra, valamint az elosztasi csatornakra vonatkozik. Magaba foglalja a fizikai
¢s online terjesztést, és a kozvetitdket, példaul kis-és nagykereskeddket.

4. Promotion, kommunikacio: A termék reklamozasara hasznalt
marketingkommunikacios eszkozoket jelenti, azaz public relations (PR),
eladasosztonzés, értékesitési promociok, hirdetések gyakorisaga, direkt marketing és

személyes értékesités.

Azonban 1990-ben Robert F. Lautenborn javasolta a 4C elméletét, amely a fogyaszto
oldalarél kozeliti meg a marketinget. Ebben megtalalhatd a customer solution, cost,
convenience €s communication, azaz a fogyasztoi probléma megoldasa, koltség, kényelem

¢és kommunikacié (Papp-Vary, 2009).

1. Customer solution: A fogyasztoi igényre, ligyfelekre helyezi at a hangsulyt a termék
helyett.

2. Cost: A ténylegesen megvasarolt termék melletti koltségeket is figyelembe veszi,
példaul kiszallitasi koltség, visszakiildés.

3. Convenience: A kényelem az egyik legfontosabb tényezové valt a vasarlasok soran,
ezért az érintésmentes fizetés bankkartyaval vagy az online vasarlas egyre nagyobb
szerepet kap.

4. Communication: A tomegkommunikaci6 helyett, amely sok esetben személytelen, a
kozvetlen, kétoldali kommunikacié keriil eldtérbe. Bizalmasabb, személyesebb

kapcsolatot tud kiépiteni az elad6 a vasarloval.

A kiilonboz6 marketing mixek megfeleld kialakitasa elengedhetetlen folyamat egy sikeres
vallalkozas felépitéséhez ¢és fenntartasahoz, azonban mindennek az alapja a
marketingkommunikécid. Ha épitkezés kozben kidertil, hogy a haz alapja nem megfeleld,
akkor az egész haz 6sszeddl. Tekinthetiink igy a marketingkommunikéciora is, mivel hidba

van egy leglijabb technologids termékiink, ha a vasarlok nem értesiilnek rola és nem ismerik



a markankat. Téajékoztatnunk kell a fogyasztot arrdl, hogy a mi termékiink miben tér el a
hozza hasonloktol, és miért valasszon minket a versenytarsakkal szemben. Ebben nyujt nagy
segitséget az influenszer marketing, mivel a markaépitésben, a célkdzonség elérésben, a
tajékoztatasban és a vasarlas elGsegitésében online és offline tartalomgyartokkal is

talalkozhatunk.

7.1. Divatmarketing a valésagban

A divat minden ember életében jelen van. Ki tobb, ki kevesebb figyelmet fordit az
0ltozkodésére, stilusara, ruhadarabjaira, kinézetére. Van, aki havonta valtoztatja a gardrobja
Osszetételét és olyan is, aki évekig megelégszik ugyanazzal a kinalattal. A “divat” sz6
hallatdn mindenkinek mas definici6 juthat eszébe, azonban leggyakrabban az éppen aktualis
¢s divatos 0ltozkodési szokdsokra hasznaljuk a kifejezést. A kvantitativ kutatds soran
alkalmazott kérddivben szamos vélasz érkezett arra a kérdésre, hogy mi jut eszedbe eldszor
a “divat” sz6 hallatan. Kinek az igényesség, szépség, onkifejezés, 61tozkodés és stilus jutott

eszébe, azonban Volt, aki a képmutatasra, megfelelésre és tarsadalmi nyomasra asszocialt.

Beszélhetiink aktualis trendekr6l, szezonalis darabokrdl vagy felkapott szinekr6l, de ezek
mind-mind egy adott trendhez koétddnek. Azonban a legjobb, ha megtalaljuk a sajat
izléstinknek megfelelé ruhadarabokat és igy alakitjuk ki 6nallo stilusunkat. Természetesen
mindenkiben ¢él egy bizonyos megfelelési kényszer, ami befolyasolhat abban, hogy mivel
toltjiik meg gardrobunkat. A kérdés, hogy dnmagunknak vagy a tarsadalmi elvarasoknak
szeretnénk eleget tenni. Ha az a célunk, hogy jol érezziik magunkat az aznapi viseletben,
szeretnénk példaul, hogy a ruha kiemelje az alakunkat, és elégedettek legytink a tiikkorben
latott emberrel, akkor egy egészséges elvarast tapasztalunk Snmagunk felé. Viszont, ha azért
hordjuk az adott inget, nadragot, cipdt, mert ,,ez a trendi”, akkor a tdrsdalomnak ¢€s a
korilottiink 1évéknek szeretnénk imponalni. Emiatt nem érezziik magunkat komfortosnak és

egy fesziilt, elégedetlen allapotba kertiliink.

Az emberi tarsadalom szamottevl részére igaz, hogy nagyon sokszor a kinézete és
6ltozkodési stilusa alapjan itélkezik valaki felett, akit nem is ismer. Eléitéletesek vagyunk,
ha valakit szegecses bakancsban, vagy kék hajjal latunk, de abba nem gondolunk bele, hogy
igy szeretné kifejezni az egyéniségét és 6 ebben érzi komfortosan magat. Nem véletlentl a

mondas, miszerint ,,Soha ne itélj meg egy konyvet a boritdja alapjan!™.

A divatmarketing a megfeleld eszkdzok segitségével probalja ezeket a szigorti korlatokat

lazitani és a divat, illetve iizlet kapcsolataval foglalkozik, a ruhazat elemzésétol a divat



tarsadalmi valtozasaig. Ezen a teriileten is jelen vannak a marketingkommunikécio6 alapvetd
eszkozei, megfigyelhetdek a marketing mix elemei, az internet altal nyujtott hirdetési

lehetéségek és az influenszer marketing sajatossagai is.

A befolyassal bird véleményvezérek jelentds mdodon valtoztatjak a divatot, féleg a millids
kovetdtaborral rendelkezd szupermodellek és énekesek. Hailey Bieber, amerikai modell
megosztotta kdvetdivel, hogy milyen szinli lett a kdrme, és ennek eredményeként egy
Htrendvihar” soport végig a vilagon. Mindenki azt a format és chrome poros fehér kormot
szerette volna megcsinaltatni, mint Hailey. Egy masik példa a Maybelline altal piacra dobott
Sky High szempillaspiral, amit egy hires TikTokker osztott meg a videdjaban, ami szinte
masnapra hidnycikk lett a drogéridkban. Féleg a fiatal korosztaly hajlamos példaképként
tekinteni a sztdrokra és ugyanazokat a jellemvondsokat szeretnék elérni, mint Ok, igy
mindent megtesznek ezért. A Be Social 2021-es felmérése szerint a 14-25 év kozotti magyar
lakossag 30%-a szeretne ismert lenni az interneten, — két évvel ezel6tt ez az arany 24% volt

—ugy, ahogy az influenszerek (BeSocial, 2021).

Egy 2022 majusaban késziilt felmérés alapjan, melyet a 7. abra reprezental, a kozosségi
média elérést tekintve a legnépszertibb luxusmarka a Chanel volt, 89,1 millié6 kovetovel,
majd a Gucci, Dior, Versace, Prada, Ralph Lauren és még szamos vilaghirti brand felkeriilt
a listara (Rival 1Q, 2022). Egy ugyanekkor késziilt Vogue Business felmérés alapjan, a
globalis népesség 40%-a tartja fontos divatinformacios forrasnak a kozosségi médiat

(Vogue, 2022).

1. abra: A legnépszeriibb luxusmarkdik a kozdésségi médiaban

Most popular luxury brands on social
media worldwide as of May 2022, by
social media audience size (in millions)
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A statisztikakbol kideriilt, hogy a legnagyobb divathazak a kozosségi média platformjaik
segitségével millios kovetdtaborra tesznek szert, ami nagyban megnoveli a vasarloi koriiket,

igy érvényesiilnek a divatmarketing eszkozei.

7.2. A vasarlasi szokasok atalakulasa

A vasarlasi szokasainkat nagyban atalakitotta a 2020-ban megjelent COVID-19
vilagjarvany, amelynek hatdsdra szdmos nehézséggel kellett szembenézniink. Egyrészt a
kijarasi tilalom miatt, masrészt a sajat egészségiik védelme érdekében sokan gy dontottek,
hogy otthon maradnak. Ennek hatasara a maskor zsufolt bevasarlokézpontok, éttermek,
mozik, szinhazak, iskoldk ¢s tovabbi intézmények iiresen alltak. Az emberek otthonrol
dolgoztak — ekkor terjedt el a Zoom és a ,,home office” — a gyerekek edukacioja szintén
otthonrdl zajlott, illetve az élelmiszer, elektronikai cikkek és ruhazati kellékek vasarlasa is
online tortént. A divatcikkeket érintette az egyik legdrasztikusabb valtozas az online
kereskedelemben, amit egy 2021-es felmérés is alatamaszt. Az emberek 25%-a (azaz 1000
valaszadobol minden negyedik magyar lakos) gyakrabban vasarol ruhat és cip6t online

formaban, mint a jarvany elétt (Frontira, 2021).

A pandémia ideje alatt sokan raeszméltek, hogy az online formaban torténd vasarlas
kényelmesebb, gyorsabb és biztonsdgosabb. Eziltal a ruhazati termékek vasarlasa
napjainkban is nagyrészt online torténik. Ezért a divatmarketing az online hirdetésekre fektet
nagyobb hangsulyt, amiben a kozdsségi oldalaikon szdzezres kovetdtaborral rendelkezd

influenszerek az egyik legnagyobb szerepet kapjak.

7.3. A divatmarketing eszkozei

A marketingkommunikacio, igy a divatmarketing eszkozeit is, a 8. abra lathatd ATL és BTL

formaban csoportosithatjuk (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).

Az ATL, azaz ,,above the line”, vonal feletti eszkdzok a tomegmédiumokat hasznaljak,

kozvetettek, személytelenek a fogyasztd szamara. Ide tartoznak:

e Sajtohirdetés
e Radidreklam
e Televizioreklam

e Internetes reklam



A BTL, azaz ,below the line”, vonal alatti eszk6zok kozvetleniil érik el a fogyasztot,

kétoldali kommunikaciot folytathatnak, ezaltal személyesebb hatast érnek el (Horvath &

Bauer, 2016). Ebbe a csoportba sorolhato:

Direkt marketing: Lényege, hogy kozvetleniil szolitja meg a vasarlot, példaul
telefonos marketing, SMS vagy e-mail formajaban.

Vasarlasosztonzés: Valamiféle akcid, aminek célja, hogy a fogyasztot tényleges
vasarlasra 6sztondzze.

Személyes eladas: Mivel ez az egyik legkdltségesebb tipus, igy nagyobb értéki
termékeknél alkalmazzak, példaul autok, hazak, lakasok értékesitésekor. A vasarlo
személyesen, interaktivan keriil kapcsolatba az eladoval, igy a cél a meggydzés,
er6szakos, ramends, tolakodé kommunikacio nélkil.

Rendezvényszervezés: Ennek soran eldre megszervezett csoportok szamara tartanak
Osszejoveteleket, példaul Nonap, Gyereknap vagy tinnepségek keretében.

Vasarok, kiallitasok: Személyes kapcsolatokat alakithatnak ki a vevével, mikdzben
kiprébalja az adott terméket, és azonnali visszacsatolast ad szdmunkra, ezzel is
felmérve a vasarloi igényeket.

PR, Public Relations: A vallalat iranti bizalom kiépitése és megtartasa, az emberek

rokonszenvének elnyerése.
8. abra: Az ATL és BTL eszkézdk csoportositasa
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7.4. Hogyan kapcsolodik a divatmarketing a Metaverzumhoz?

A web 3.0 korszakaban nem meglepd, hogy a virtudlis valésagban Iétrehozott avatarjainkat
is a legfrissebb trendek alapjan szeretnénk feldltoztetni. Ehhez segitséget nyujtanak a

Metaverzum kiilonb6z6 platformjai.

A divatipar nem maradhatott ki a virtualis valosag szerepl6i koziil. Parizs, Milané és London
utan mar a virtualis vildgban is részt vehetiink egy divatbemutaton és lathatjuk a
legkiilonlegesebb ruhakolteményeket, betekintést nyerhetiink az after party-ra és
talalkozhatunk kedvenc sztarjainkkal. Tobb, mint 60 kozismert luxusmarka, koztiik a Dolce
& Gabbana, Alexander McQueen, Jacob & Co is részt vett a Metaverzum egyik platformjan,
a Decentraland-ban megrendezett Metaverse Fashion Week-en 2023. marcius 28-31 kozott,
melynek f6 helyszine (9. abra) az eseményre létrehozott luxusnegyed, azaz ,,Fashion

District” (MVFW, 2023).

9. abra: Metaverzumban megrendezett divatbemutato

Forras: https://decentraland.org/blog/announcements/tradition-and-innovation-collide-decentraland-

metaverse-fashion-week-2023

A divatmarketing és az influenszer marketing 0sszemosodik egy ilyen eseményen. A
virtualis platformnak k6szonhetéen tobb néz6 jelen tud lenni, a valosagban megrendezett
eseményekhez képest, ezaltal az elérést és a latogatottsagot novelhetik a cégek. Szamos
digitalis tartalomgyarté akar modellként is felléphet, igy a kozosségi média felilleteik

segitségével tobb millié embert megszolithatnak.

8. Kutatasi eredmények

A kutatdsom soran a primer adatokat elsésorban a mélyinterjukbol szereztem és fontosnak

tartottam, hogy a témaban relevans tapasztalattal rendelkezd alany véleményét ismerhessem



meg, igy elészor Keleti Arthur kibertitok jovOkutatoval készitettem a mélyinterjat, aki
egyben az Informatikai Biztonsag Napja alapitdja is. Szerettem volna egy influenszer
véleményét is meghallgatni, igy Sapi Vivient — aki légiutas-kisérébol valt tartalomgyartova

— kérdeztem az influenszer-és divatmarketing rejtelmeir6l.

Keleti Arthurral készitett mélyinterjuban harom kérdésblokkot hataroztam meg, amelyben
az elsé a Metaverzum fogyasztoi tarsadalomra mért pszichologiai hatdsairol, veszélyeirdl,
illetve a kiilonboz0 teriiletek (pl.: oktatas, egészségiigy, munkavallalas) atalakulasarol szolt.
A masodik blokk kérdései az influenszer marketingre, a Metaverzumban megjelend virtualis
tartalomgyartokra és clényeikre iranyultak. Az ezt kovetd részben a divatmarketing

érvényesiilésérdl, a divat valtozasarol és a VR/AR szemiivegek befolydsardl kérdeztem.
8.1. Meélyinterju elemzése

Mivel szamos 1) és meglepé informacidhoz jutottam hozza, igy ezek alapjan hat

megallapitast tettem az els6 interjubol. Ezek a kovetkezok:

A Metaverzum egy kezdetleges, gyerekcipdben jard platform, igy a definialasa

szamos megkozelitésbal (pl.: pszichologia, technoldgiai, fizikai, tizleti) torténhet.
A Metaverzum meghatarozasa sordn az interjubol kideriilt, hogy

. (-..) a kovetkezé internet alapgondolata, hogy olyan kérnyezetet épit a felhasznalo
koré, amely nem egy kozlési feliilet, mint a mai 2D-S internet, hanem sokkal inkdabb

emberkozpontubb és interaktivabb, valamint igényli, hogy az ember benne legyen, a
szonak minden értelmében, azaz jobban hasonlitson arra az interakciora, amit az

emberek a valosagban is csinalnak”.

A Metaverzum veszélye f6leg abban rejlik, hogy az emberek ugy probaljak
értelmezni a virtudlis valosagot, mint a fizikai kdrnyezetiiket és ez befolyassal lehet a

mentalis egészségiikre, illetve onképiikre.

Az interjualanyom szerint, pontosan nem lehet eldre jelezni, hogy a tarsadalom hogyan fog
reagalni egy ismeretlen kornyezetre, amelynek konkrét szabalyai nem rogzitettek. A fizikai
kornyezetiinkben példaul tudjuk egy étterem illemszabalyait — annak ellenére, hogy ez
kultarkornyezetenként eltérhet — de a virtualis platformokon semmi nem szab hatart
viselkedésiinknek. A veszélyhelyzet akkor allhat fenn, amikor egy-egy kulturalis, szociélis,

tarsadalmi és etikai kihivasra meglepd reakcidval valaszolnak az emberek.



A virtudlis valosdgban megjelend influenszerek dnkifejezésének nincsenek hatarai.

,,Az influenszereknek a korszellemet, aktualis pillanatot és platformot kell jol
bemutatniuk, de még akkor sem biztos, hogy pozitiv hatassal lesznek a fogyasztokra,

gy nehéz rajonni, hogy mitél miikodik jol egy tartalomgyarto”.

Keleti Arthur szerint, mivel az emberek izlése normarendszerenként valtozhat, igy érthetd,
hogy azok az influenszerek — foleg Azsidban — akik a videdikban megosztd és nem
mindennapi ételeket kostolnak, tobb millidos nézettséget szerezhetnek. Ezzel szemben a
Metaverzumban a tartalomgyartok 6tleteinek csak a képzeletiik szabhat hatart, igy akar az is
eléfordulhat, hogy létrejon egy olyan ledagazas az ,,influencing” témakéorén beliil, vagy ettdl

teljesen fiiggetlentil, amely a fizikai valdsagban még nem is 1étezik.

A divat valtozik, a stilus 6rok”, Coco Chanel idézet alapjan, a virtualis térben is

szamottevd Ujitassal taldlkozhatunk a divatipar teriiletén.

Milyen lesz vajon a divat ebben az 0j vilagban? A megkérdezett szakember Szerint,
megkiilonboztethetjiik a virtualis és kiterjesztett valosagban megjelend divatmarketinget. A
virtualis térben, a divat egy szabadon értelmezhetd fogalom, mivel mindenki sajat izlése
szerint valaszthatja ki az adott ruhadarabot. Azonban, ha belépiink egy bizonyos platformra,
akkor az lizemeltetd korlatozhatja stilusunkat és eldontheti, hogy mit vehetiink fel és mit

sem. Ebben az esetben a divatipar és szamos marka hattérbe szorul.

Egy masik megkozelités szerint, a divatcégek szamara lehetdséget kinal egy-egy vallalat,
hogy az altaluk 1étrehozott feliileten az adott markaval kollaboralna. Példaul, a Microsoft
szerz6dést kot a Gucci-val, hogy az ¢ platformjukon csak ennek a markanak a termékeit
vasarolhatjak meg a felhasznalok az avatarjaik szamara. Ha virtualis tartalomgyartokkal is

megallapodast kotnek, akkor a divatipar mellett az influenszer marketing is fellendiilhet.

A Kkiterjesztett valosagban kozrejatszik a fizikai kornyezet is, mivel, ha a vald vilagban
veszek egy Tommy Hilfiger pulovert, de csak az latja rajta az egyéni mintat, aki rendelkezik

okos szemiiveggel, akkor keveredik a virtualis és fizikai valdsag.

A VR/AR szemiivegek altali nonverbalis jelek megfigyelése miatt az influenszer-¢s

divatmarketing hatékonyabb lehet a virtualis valosagban.

Keleti Arthur kiberbiztonsagi szakért6 szerint, ezek az okos szemiivegek a marketinges
szakemberek aranybanyajat jelenthetik, mivel szamos szenzort és kamerat tartalmaznak,

amelyek a nonverbalis jelek (pl.: pupilla tdguldsa) megfigyelésével személyre szabott



hirdetéseket generalnak. Kielemezhetd, hogy az ember az adott ezred méasodpercben hova
tekint, mennyi ideig nézi az adott pontot és kozben milyen életjelekkel rendelkezik. Ennek
koszonhetben a szemiiveget viselé emberek figyelmét konnyebben és hatékonyabban lehet

az adott targyra, képre, hirdetésre, kirakatra vonzani.

A kovetkezd 5-10 évben szamos, eddig még ismeretlennek tiind feladatkor és hivatas

johet létre a Metaverzum altal.

Nagyon nehéz megitélni, hogy az elkovetkezd években milyen technologiai Ujitdsok
torhetnek be a virtudlis vilagba, de a munkavallalas, oktatas, gazdasag, mindennapi élet és a
divat-és reklamipar teriiletét biztosan atformaljak az ujabbnal ujabb talalmanyok (Ball,
2022). Errél a mélyinterju soran is megerdsitést kaptam. Eléfordulhat, hogy az emberi
munkaerd a mesterséges intelligencia altal beprogramozott robottal tarsulhat és dolgozhat
egyiitt kiilonb6z6 projekteken. Ez akar veszélyeket is rejthet magaban, mivel egy csalo
avatarja is nézhet ki rendérnek vagy a fénoknek, ezaltal felmeriilhet benniink a kérdés, hogy
a dezinformaciotol és a manipuléciotdl ki tud minket megvédeni a virtualis vilagban? A
kérdésre sajnos még nincs egyértelmii valasz, ami azt is bizonyitja, hogy a platformnak

szamos technologiai fejlesztésen kell még atesnie.

A masodik interjiban Sapi Vivient kérdeztem a tartalomgyartok mindennapjaiban
megjelend kihivasokrol, az influenszer marketing hatékonysagardl, a divatipari
valtozasokrdl ¢és a virtudlis térben megjelend véleményvezérekrdl. A megszerzett

informaciok alapjan négy kovetkeztetést fogalmaztam meg.

A leghitelesebb akkor lehet egy influenszer, ha a kdzosségi média oldalain Gnmagat

mutatja a kovetdi szamara.

Sapi Vivien légiutas kisérébol valt tartalomgyartéva, amikor a COVID-19 jarvany miatt
elveszitette munkajat. A TikTok feliiletén robbant be a kéztudatba — ahol mara kézel 750.000
kovetdvel rendelkezik — egy aktudlis trendnek kdszonhetden, majd parhuzamosan épitette

kovetdtaborat az Instagram oldalén is.

., (...) nekem egyedinek mondhato az influenszer karrierem kezdete, mivel konkrétan 2-
3 nap alatt robbantam be a kéztudatba egy aktudlis trendnek koszonhetéen, annak
ellenére, hogy abszolut nem szandékosan szerettem volna influenszer lenni, hanem egy

szerencsés véletlennek koszonhetoen ismertek meg az emberek.”



Rimes verseket zenésitett meg, embertipusokat és foglalkozasokat parodizalt, majd elsé
nagyobb sikerét 2021-ben szerezte, az év TikTokere dij elnyerésével. Az interju soran
elmondta, hogy szamara a siker titka az, hogy ne akarj gorcsdsen, minden aron sikeres lenni,

mert akkor soha nem leszel az.

Egy influenszer életében a negativ kritika kezelése, valamint a folyamatos kreativitas

¢s megujulas a legnagyobb kihivasok koz¢é tartozik.

. (...) nyilvan nalam is elofordulnak negativ tartalmu tizenetek, de szerencsére nem

tartom magam egy megoszto személyiségnek, igy nincsenek magas szamban jelen.”

Sapi Vivien szerint a folyamatos megujulas szintén az egyik legnehezebb feladat, mivel
fontos, hogy ne legyenek egysikuak és unalmasak egy influenszer tartalmai, hanem

valtozatosan épitse fel a kozosségi média oldalain 1€vé megjelenését.

A vallalatok hatékonyabban érhetik el célkdzonségiiket és novelhetik a termeékiik,

szolgaltatasuk ismertségét egy influenszer kozremiikodésével.

A 2022-es GLAMOUR Women of the Year dijanak gyéztese, Sapi Vivien hatékonynak
tartja az influenszer marketinget, de kiemelte, hogy ,az egyiittmikodések soran a
legfontosabb az, hogy minden marka megtalalja a hozza il16 arcot”. A divatipar teriiletén a
tartalomgyartoknak is koszonhetden a kornyezettudatossag valik egyre népszeriibbé, amely

egy pozitiv eredménye a véleményvezérekkel valo egyiittmiikodésnek.

A Metaverzumban megjelend virtualis influenszerek sokak szamara ismeretlenek,

valamint futurisztikus és kézzelfoghatatlan karakternek tartjak oket.

., (...) most mdr nem a tokéletességre kell torekedni a kozosségi médiaban, mivel a
kovetotabor kozvetlenebbnek tartja azt az influenszert, aki betekintést enged a valos

mindennapjaiba és felvallalja 6nmagat.”

Ezaltal a személyre szabott, tokéletes karakterek taszitoan hathatnak a tarsadalomra,
szemben azokkal a fizikai kornyezetben jelen 1évo tartalomgyartokkal, akik Oszintén
bemutatjak, hogy milyen lelki vagy testi nehézségeken mennek keresztiil. Sapi Vivien
elmondta, hogy szerinte Magyarorszagon az emberek az informaciohiany miatt zarkoznak
el a virtualis vilagtol, és ezaltal nem ismerték fel az influenszer-és divatmarketing online

térben rejlo lehetdségeit sem.



8.1.1. A kvalitativ kutatas 6sszegzése

A mélyinterjuk soran kideriilt, hogy az influenszer-és divatmarketing témakorében a
Metaverzum szamos 1) lehetéséget biztosit, azonban az emberek tobbsége még nem
rendelkezik megfelelé mennyiségli informécioval a témaban. A fizikai kdrnyezetben jelen
1év6 influenszerek legnagyobb kihivasa a kreativitas és a folyamatos megljulas fenntartasa.
Az 6 hatasukra atalakult — f6leg a fenntarthatosag valt kozponti elemmé — a divatipar, amely
csatlakozott a virtudlis vilag szerepldihez, a mesterséges intelligencia altal létrehozott
influenszerekkel karoltve. A tokéletesre készitett karakterek mellett a legfontosabb — az
online ¢és offline térben egyarant — hogy a vallalatok a marka arculatahoz ill6 influenszerrel
dolgozzanak egyiitt a termék vagy szolgaltatas népszertisitése érdekében. A virtualis térben
a VR/AR szemiivegek jelentik a legnagyobb elbretorést a személyre szabott hirdetések,
videok, kozosségi média platformokon megjelend posztok tekintetében. Ezaltal az emlitett
marketing leagazasok a fizikai kornyezetnél hatékonyabban miikkddnek a web 3.0-ban. A
kiberbiztonsagi szakemberrel készitett interjubol megtudtuk, hogy az online tér veszélye
legfoképp az ismeretlenségében rejlik és abban, hogy nem lehet elére megjosolni az emberek

reakcioit egy-egy varatlan helyzetben.

8.2. Kvantitativ kutatas elemzése

A téma mélyebb feldolgozasa érdekében kvantitativ kutatast is végeztem, amely soran online
kérdoiv segitségével vizsgaltam a megkérdezettek allaspontjat. A kutatéas célja, hogy feltarja
a tarsadalom véleményét ¢és tajékozottsagat a Metaverzummal, influenszer-és
divatmarketinggel kapcsolatban. A kérdéivben szerzett adatok alapjan itéltem meg, hogy a
felallitott hipotézis beigazolodott-e. A minta elemszédma Osszesen 123. A valaszolok 86,2%-
a nd (106 f6) és 13,8%-a férfi (17 £6). Legnagyobb ardnyban a 36-45 és a 46-60 éves

korosztaly toltotte ki a kérddivet.

8.2.1. Hipotézisek elemzése

H1: Mivel a Metaverzum a legujabb technologiai fejlesztések kizé tartozik, igy még sokak

szamara ismeretlen.

Ezt a hipotézist két kérdésre adott valasz segitségével tudtam vizsgalni és ezek alapjan
dontottem, hogy elfogadom-e az allitast. Az elsé kérdéssel az altalanos ismereteket szerettem

volna felmérni a Metaverzummal kapcsolatban.



10. abra: Mennyire vagy tisztaban a Metaverzum fogalmaval?

Mennyire vagy tisztaban a
Metaverzum fogalmaval?

m Teljesen tisztaban vagyok
vele.

m Hallottam mar rola, de
nem tudom, hogy
pontosan mi az.

Nem hallottam rola.

Forras: sajat szerkesztés

A kitoltdk 52%-a halott mar errdl a fogalomrol, de pontosan nem tudja definialni. A
valaszadok 6tode pedig nem is ismeri a kifejezést, ami megerdsitette a mélyinterjukbol
szerzett ismereteket (10. abra). A kovetkezé kérdés arra iranyult, hogy mi az emberek

véleménye a Metaverzumrol és mit gondolnak rola.

11. abra: Ha ismered a Metaverzumot mit gondolsz rola?

Ha ismered a Metaverzumot mit
gondolsz réla?

m Nagyon izgalmas fejlesztésnek
tartom a jovobeni technologiai
Gjitasok szempontjabol.

B Tl korai még véleményt alkotni
rdla.

Nem ismerem.

m Nem vagyok biztos benne, hogy
valosagos és nem tartom fontosnak.

Forras: sajat szerkesztés

A tobbség szerint, korai még véleményt alkotni réla, ami a rendelkezésre allo informaciok
hianyabol eredhet (11. abra). Ezen két kérdésre adott valaszok alapjan megallapithat6, hogy

a Metaverzum még sokak szdmadra ismeretlen, igy a hipotézisem beigazolodott.
H2: A Metaverzum legfébb veszélyei kozé sorolhaté a mentdlis egészség kdrositdsa.

Ezt a hipotézist azért fogalmaztam meg, mert a digitalis feliileteknek az egyik legnagyobb

veszélye az addikcio kialakulasa és ezaltal a mentélis egészségre gyakorolt kdros hatdsa



(Simon, M¢szaros, Pachner, & Kiss, 2021). Meg szerettem volna vizsgalni az emberek
aggalyait a virtualis térrel kapcsolatban. Szamos nemkivant negativ kovetkezményekei
lehetnek, de a 12. abra alapjan 62,6%, azaz 77 f6 legnagyobb félelme a virtualis vilaggal

kapcsolatban a mentalis egészség karositasa. A feltevésem a valaszok alapjan beigazolodott.

12. abra: Milyen aggalyaid vannak a Metaverzummal kapcsolatban?

Milyen aggalyaid vannak a
Metaverzummal kapcsolatban?

MENTALIS EGESZSEG  TARSADALMI ES ADATVEDELMI
KAROSITASA KULTURALIS PROBLEMAK
HATASOK

Megkérdezettek_széma (%)

Aggalyok a Metaverzummal kapcsolatban

Forras: sajat szerkesztés

Egy 2021-ben készitett felmérés szerint, 1050 vilagszerte megkérdezett ember koziil 41%-
uk szintén a mentalis egészséggel kapcsolatos problémakat emelte ki a virtualis valosag

veszélyei koziil, igy ez egy globalis problémanak tekinthetd (Tidio, 2021).

H3: A kézosségi oldalakon megjelend tartalomgydrtok befolydsoljak az emberek dontéseit
és vasarlasi szokdasait.

Mivel az influenszerek jelentds kovetdtaborral rendelkeznek a kdzosségi média oldalaikon,
igy tartalmaik befolyasolo hatassal lehetnek kdzonségiikre. Két kérdés alapjan vizsgaltam a
hipotézisem. Az altalam vizsgalt els6 kérdés arra iranyult, hogy kovetnek-e influenszereket
a kozosségi média platformjaikon. A 13. 4bra jol latszik, hogy 55,3%-uk igennel vélaszolt,

igy ezutan azt is fontosnak tartottam, hogy mennyire gondoljak hatékonynak az influenszer
marketinget.



13. dbra: Kovetsz influenszereket a kozosségi média platformjaidon?

Kovetsz influenszereket a kozosségi
média platformjaidon?

M Igen

® Nem

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy a 14. abra lathatd, kozel 60%-uk (azaz 70 f6) nem tartja hatékonynak a marketing
ezen agat és nem befolyésoljak ket dontéseikben az influenszerek. A kitdltéim tobb, mint
60%-a 36-60 éves korosztalyba tartozott, igy a generacios kiilonbségek és az influenszerek
c¢lk6zonsége — amely elsGsorban a 15-25 éves korosztaly — miatt kaptam ezt az eredményt.

Ezen adatok alapjan a hipotézisemet elvetettem.

14. abra: Szerinted hatékony az influenszer marketing?

Szerinted hatékony az influenszer
marketing?

NEM, NEM BEFOLYASOLNAK AZ
INFLUENSZEREK ES NEM TARTOM
HATEKONYNAK AZ INFLUENSZER

MARKETINGET.

IGEN. HATASSAL VANNAK A
DONTESEIMRE A
TARTALOMGYARTOK. ES AZ ALTALUK
REKLAMOZOTT TERMEKET SZIVESEN
MEGVASAROLOM.

Forras: sajat szerkesztés

H4: Hatékonyabb lehet az influenszer-és divatmarketing a Metaverzumban, mint a fizikai
vilagban.
Ennél a hipotézisnél elsdsorban azt vizsgaltam, hogy az emberek el tudjak-e képzelni, hogy

megjelenjenek a virtualis influenszerek a Metaverzumban. Egyontetii valaszt kaptam, mivel

82,1%-ban igennel valaszoltak (15. abra).



15. abra: El tudod képzelni, hogy megjelenjenek a Metaverzumban a virtudlis influenszerek?

El tudod képzelni, hogy
megjelenjenek a Metaverzumban a
virtualis influenszerek?

82,1%

= [gen

— = Nem, és nagyon
—_— ijesztéen hangzik.

= 17.9%

Forras: sajat szerkesztés

Megkeérdezettek szama (%)

Majd a kovetkez6 kérdés arra épiilt, hogy a kit6lt6im véleménye alapjan milyen célokra lehet
hasznalni a Metaverzumot. Legnagyobb aranyban az online vasarlas és kereskedelem jelent
meg, valamint a tarsadalmi kapcsolattartas és kozosség épités (16. abra), amely a
tartalomgyartok legfobb céljai kozé tartozik. Mindkét allitas egyarant kedvez az influenszer-

¢és divatmarketing szamara, igy a kapott eredmények alapjan a hipotézisemet elfogadtam.

16. abra: Mit gondolsz milyen célokra lehet hasznalni a Metaverzumot?

Mit gondolsz milyen célokra lehet
hasznalni a Metaverzumot?

TARSADALMI
KAPCSOLATTARTAS ES
KOZOSSEG EPITES

SZORAKOZAS ES JATEK

ONLINE VASARLAS ES
KERESKEDELEM

Forras: sajat szerkesztés
8.2.2. Kvantitativ kutatas 6sszegzése

A kvantitativ kutatds soran négy hipotézist vizsgaltam, 123 f6s mintan. Az elsd
hipotézisembdl kideriilt, hogy sokan hallottak mar a Metaverzumrol, de pontosan nem tudjak
definialni és ezaltal korai lenne véleményt alkotni rola. Ezek alapjan az elso allitasomat,
miszerint a Metaverzum a legjabb technologiai fejlesztések kozé tartozik, igy sokak

szamara még ismeretlen, elfogadtam.



Masodik hipotézisem a virtualis tér veszélyeit vizsgalta, mely szerint a mentalis egészség
karositasa a legnagyobb veszélyek kozé sorolhatd. A kérdéives eredmények alapjan a
hipotézisemet, elfogadtam. Ezt alatamasztja egy 2022-ben készitett felmérés is, amelyben a
valaszadok 41%-a szintén ezt a problémat emelte ki a virtualis valosaggal kapcsolatban, igy

pszichologiai szempontok alapjan globalis nehézségeket okozhat a virtualis tér.

A kovetkezé allitasom arra vonatkozott, hogy a megkérdezettek a kozosségi média
oldalakon kovetnek-e tartalomgyartokat, illetve véleményiik szerint hatékony-e az
influenszer marketing. A valaszadok 55,3%-a kovet véleményvezért a kiilonb6z6 kozosségi
média feliiletein, azonban 70 6 (kozel 60%) nyilatkozott ugy, hogy nem befolyasoljak dket
a véleményvezérek és az influenszer marketinget sem tartjak hatékonynak. Az influenszerek
célkozonsége a legbefolyasolhatobb, 18-25 éves korosztily, igy a kapott eredmény a
generacios kiilonbségek miatt redlisnak tekinthetd, mivel a kitoltdim tobbsége a 36-60 éves

korosztalyba tartozott. Ennek kdvetkeztében a hipotézisemet elvetettem.

A negyedik hipotézis esetében a virtualis valosagban megjelend divat-és influenszer
marketing hatékonysagardl kérdeztem a kitoltdket. ElsOsorban azt vizsgaltam, hogy
szerintiik megjelenhetnek-e a virtualis influenszerck a Metaverzumban, amire nagyrészben

(82,1%-ban) igennel valaszoltak.

Arra a kérdésre, hogy milyen célokra lehet hasznalni ezt a feliiletet, az online vasarlast és
kereskedelmet, valamint a tarsadalmi kapcsolattartast és kozosségépitést jelolték meg a
legtobben, igy a marketing kiilonb6z6 agai hatékonyan érvényesiilhetnek a virtualis térben.
A kapott valaszok alapjan az utolso hipotézisemet elfogadtam, amely a divat-és influenszer

marketing Metaverzumban t6rténé hatékonysagara vonatkozott.

17. abra: A hipotézisek eredményei

H1: Mivel a Metaverzum a legiijabb technoldgiai fejlesztések
kézé tartozik, igy még sokak szamara ismeretlen.

H2: A Metaver-zum legfobb veszélyei kizé sorolhaté a
mentalis egészség karositasa.

H3: A kézdsségi oldalakon megjelend tartalomgydrtok
efolvasoljak az emberek dontéseit és vasarldsi szokasait.

Forras: sajat szerkesztés



9. Osszefoglalas

Dolgozatomban a divat-és influenszer marketing hatékonysagat vizsgaltam a fizikai
kornyezetben, szemben a Metaverzummal. A szakirodalmi részben kitértem a Metaverzum
¢és influenszerek kiilonféle definicidira, a web fejlédéstorténetére, illetve a virtualis térben
megjelend divatmarketing eszkozeire. Kiilon fejezetben foglalkoztam a blokklanc
technoldgiaval, az influenszerek tarsadalomra vetitett hatasaival, a mesterséges intelligencia
fejlodésével, a Metaverzumban megjelend vilagmarkakkal és NFT kollekcioikkal, illetve a

hagyomanyos marketing alrészének tekinthetd divatmarketinggel.

A Metaverzumot, mint fogalmat, kozel 30 éve hasznalta el6szor Neal Stephenson az 1992-
es Snow Crash cimi regényében (Ball, 2022). A jelenlegi definiciokbol kideriilt, hogy ez
egy blokklanc technologian alapul6d, decentralizalt, azaz kozpont nélkiili virtudlis vilag,
amelynek fejlesztése Mark Zuckerberg nevéhez kapcsolodik (Rekettye, Tordcesik, & Hetest,
2016). A fizikai valosagban megjelend influenszerek mellett — azaz olyan kozszereplok, akik
kisebb nagyobb kdvetdtaborral rendelkeznek kozdsségi média feliileteiken, és befolyasolo
hatassal vannak kovetdtaborukra — a mesterséges intelligencia segitségével mar virtualis
formaban is megtalalhatoak a tartalomgyartok az online tér kiilonféle platformjain. Az online
marketingtevékenység leghatékonyabb ¢és legelterjedtebb formajat az influenszer
marketinget jelenitik meg a Metaverzumban is. Mivel a virtualis valosagban a legijabb
trendek szerint feloltoztethetjiik karakteriinket — akar a tartalomgyartok altal reklamozott
ruhadarabokkal — igy a divatipar sem maradhatott ki a Metaverzum feliiletéhez kapcsolodo

kreativ iparadgak koziil.

Az influenszer-és divatmarketing virtualis térhoditasaval, felmeriilhet benniink a kérdés,
hogy mennyire hatékony az online jelenlét a fizikai kornyezettel szemben. A legnagyobb
elénytik a virtualis karaktereknek, hogy nem igényelnek fizikai jelenlétet, ezaltal a vilag
barmely pontjarol jelen lehetnek az interneten, illetve folyamatosan rendelkezésre allnak a
megbizok szamara. Az érzelmi befolyasolasok és a kozosségi médiaban jelen 1évo
bantalmazas nem hat rajuk, igy a cégekkel valo egyiittmiikodésiikre sincsenek negativ
hatéssal. Bar a virtudlis influenszerek segitségével né a markaismertség és szélesebb kdrben
érik el a fogyasztokat, fontos megemliteni a korlatozd tényezdiket is. Mivel virtudlisan
jelennek meg, igy a fizikai kornyezetben nem talalkozhatnak kovetdikkel, ezaltal a

személyes kapcsolaton alapuld bizalom kiépitése szamukra sokkal nehezebb feladat.



A kutatasi részben kvalitativ és kvantitativ modszereket is alkalmaztam, két mélyinterja és
egy kérdoiv formajaban. Az els6 interjut Keleti Arthur, kibertitok jovékutatoval készitettem,
ahol szamos Uj ¢s érdekes informacidhoz jutottam hozza. Ezek alapjan kiilonb6zd
megallapitasokat tettem, amelyekbdl kideriilt, hogy a Metaverzum egy kezdetleges platform,
igy definidlasa egyarant torténhet lizleti, pszicholdgiai, fizikai és technologiai szempontbol.
A virtudlis tér veszélye tobbet kozott abban rejlik, hogy az emberek ugy probaljak
értelmezni, mint a fizikai kornyezetet €s ez befolydssal lehet mentalis egészségiikre. A
virtualis valoésagban megjelend influenszerek Onkifejezésének nincsenek hatarai, mivel
Otleteiknek csak a képzeletiik szabhat hatart, igy a divatipar, munkavallalas, oktatds és
egészségligy teriiletén is szamos Gjitassal talalkozhatunk. Illetve a VR/AR szemiivegek altali
nonverbalis jelek megfigyelése miatt az influenszer-és divatmarketing hatékonyabban

miikddhet a virtualis valosagban, szemben a fizikai kdrnyezettel.

A masodik mélyinterjumat a 2022-es GLAMOUR Women of the Year dijanak gy6ztesével,
Sapi  Viviennel készitettem, aki légiutas-kisérébdl valt tartalomgyartova. Négy
kovetkeztetést fogalmaztam meg a szerzett informaciok alapjan. Elsdsorban akkor lehet
hiteles egy influenszer, ha a k6zosségi média oldalain keresztiil felvallalja 5Gnmagat a kovetdi
eldtt. A legnagyobb kihivast a negativ kritika kezelése €s a folyamatos megujulas jelenti egy
tartalomgyartd életében. A vallalatok hatékonyabban érhetik el célkdzonségiiket és
novelhetik termékiik, szolgaltatdsuk markaismertségét egy influenszer kdzremitkddésével.
Illetve a Metaverzumban megjelend tartalomkészitok sokak szamara ismeretlenek ¢és

kézzelfoghatatlan, futurisztikus karakternek tartjak oket.

A mélyinterjukban megerdsitették a felvetésemet, miszerint hatékonyabb lehet az
influenszer-és divatmarketing a Metaverzumban, szemben a fizikai kérnyezettel, viszont a
csekély informacio miatt, ami rendelkezésre all a témaval kapcsolatban, sokan elzarkdznak

anélkiil, hogy ismernék a feliiletet.

A kérddives kutatas célja, hogy felmérje a tarsadalom tajékozottsagat a web 3.0-val, illetve
az influenszer-és divatmarketinggel kapcsolatban. A kapott valaszok alapjan itéltem meg,
hogy a felallitott négy hipotézis beigazolodott vagy megcafolodott. Az elsé allitdsom,
miszerint a Metaverzum a legajabb technologiai fejlesztések k6zé tartozik, igy még sokak
szamara ismeretlen, beigazolddott. A valaszadok 52%-a hallott mar a kifejezésrol, de
pontosan nem tudja definialni, illetve kézel egyharmad résziikk szerint tal korai még

véleményt alkotni rola. A kapott eredmények a mélyinterji soran szerzett ismereteket és a



szakirodalmat is igazoljak. A masodik hipotézisem, amely szerint a Metaverzum legfobb
veszélyei kozé a mentalis egészség karositasa sorolhato, szintén beigazolddott. A kitdltok
tobb, mint 60%-anak ez a legfobb aggalya, illetve egy 2021-ben készitett felmérés szerint,
vilagszerte 1050 megkérdezett koziil 41%-uk szintén a negativ pszicholdgiai hatasokat
emelte ki a virtualis valosag veszélyei kozil. A Keleti Arthurral készitett interju soran
felallitott kovetkeztetéseket, a megszerzett informaciok alatamasszak. A harmadik hipotézis
esetében az influenszerek befolyasolo hatasait vizsgaltam a vasarlasi szokasok tekintetében.
Kitéltdim tobbsége a 36-60 éves korosztalyba tartozott, igy a tartalomgyartok célkozonsége
miatt — amely altalaban a legbefolyasolhatobb 15-25 éves korosztaly — a hipotézisemet,
miszerint a kozosségi média oldalakon megjelend tartalomgyartok befolyasoljak az emberek
dontéseit és vasarlasi szokasait, elvetettem. Az utolsé hipotézisem, amely szerint az
influenszer-és divatmarketing hatékonyabb lehet a Metaverzumban, mint a fizikai

kornyezetben, ugy itélem meg, hogy beigazolodott.

A primer kutatasok, azaz a mélyinterju és a kérddiv, valamint a szekunder kutatasok, azaz a
szakirodalmi konyvek, tanulmanyok attekintése alapjan elmondhato, hogy a kutatasom 6
kérdése, miszerint az influenszer-és divatmarketing hatékonyabb lehet a Metaverzumban,

mint a fizikai kdrnyezetben, beigazoldodott.

Ugy vélem, hogy ez a teriilet szamos megvalaszolatlan kérdést rejt magaban, amelyek
feltarasa kovetkeztében az internetfelhasznalds, a mindennapi rutinunk és életstilusunk
gyokeresen megvaltozhat. Azonban fontos megemliteni, hogy a korai stadiumban 1évo
technologiai fejlesztések miatt, a Metaverzumnak szamos kihivassal kell szembenéznie -
tobbek kozott adatvédelmi, biztonsagi és személyi jogokkal kapcsolatos kérdésekkel. igy az
internet kovetkezd szakaszéban egyeldre senki sem lehet biztos abban, hogy a virtualis
valosag milyen hatassal lesz majd a mindennapjainkra, szokasainkra és hogyan befolyasolja
majd mentalis egészségiinket. Az viszont biztos, hogy ez a technoldgiai robbanas mar a
kiisz6bon van, és hamarosan teljesen atalakitja az életiinket. Epp annyira, mint amikor

Edison feltalalta a villanykortét.

Mark Zuckerberg nyilatkozata alapjan: ,, 4 két f6 technologiai hullam, amely az utiterviinket
iranyitia, ma az Al (mesterséges intelligencia), hosszabb tavon pedig a Metaverzum.”

(Kovécs, 2023)
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11. Kérdoiv
Mennyire vagy tisztaban a Metaverzum fogalmaval?

o Teljesen tisztdban vagyok vele.
o Hallottam mar rola, de nem tudom, hogy pontosan mi az.

o Nem hallottam rola.
Ha ismered a Metaverzumot mit gondolsz rola?

o Nagyon izgalmas fejlesztésnek tartom a jovObeni technoldgiai jitasok
szempontjabol.

o Nem vagyok biztos benne, hogy valésagos és nem tartom fontosnak.

o Tl korai még véleményt alkotni rola.

o Nem ismerem.
Mit gondolsz, milyen célokra lehet haszndlni a Metaverzumot?

o Online vasarlas és kereskedelem
o Szoérakozas és jaték
o Tarsadalmi kapcsolattartas és kozosség €pités

Milyen aggalyaid vannak a Metaverzummal kapcsolatban?

o Adatvédelmi problémak
o Tarsadalmi és kulturalis hatasok

o Mentalis egészség karositasa
El tudod képzelni, hogy megjelenjenek a Metaverzumban a virtudlis influenszerek?

o lgen

o Nem, és nagyon ijesztdéen hangzik.
Kovetsz influenszereket a kozosségi média platformjaidon?

o lgen

o Nem

Szerinted hatékony az influenszer marketing?



o Igen, hatdssal vannak a dontéseimre a tartalomgyartok, és az altaluk reklamozott
terméket szivesen megvasarolom.
o Nem, nem befolyasolnak az influenszerek és nem tartom hatékonynak az

influenszer marketinget.
Mi jut eszedbe eloszor a divat szo hallatan?
o Sajat valasz
Befolyasolnak a tarsadalmi elvardsok az oltozkodési stilusodban?

o Igen, sokszor azért hordok egy-egy ruhadarabot, mert az divatos.

o Nem, mindig azt veszem fel, ami nekem tetszik.
Online vagy személyesen vasarolsz inkabb ruhadarabokat?

o Online
o Személyesen

o Mindkét forméban egyarant vasarolok.

Nemed?

o NO
o Férfi

Eletkorod?

o 15-18
o 19-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60

Lakohelyed?

o Fovaros
o Varos
o Falu

o Kozség



