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Metamarketing: fenntartható innovációk a valós és virtuális lehetőségek imperatív szim-

biózisa mentén 

Metamarketing: Sustainable Innovations Along the Imperative Symbiosis of Real and Virtual 

Opportunities 

 

REMÉNYI Andrea  

PhD-hallgató (PhD Student) 

Soproni Egyetem, Faipari Mérnöki és Kreatívipari Kar (University of Sopron, Faculty of 

Wood Engineering and Creative Industries) 
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Absztrakt: 

Korábbi kutatásaim során vizsgálatokat végeztem arra vonatkozóan, hogyan lehet személyre 

szabott jelenbeli, valamint életképes és jövőálló szervezetfejlesztési megoldásokat kialakítani a 

design, mint szellemi alap, a technológia, mint eszközoldali alap, és a marketing, mint megva-

lósítási terület fúziójával, hibrid fenntarthatósági megoldásként, mely hidat képez a fizikai és a 

virtuális jelenlét között. Az itt kapott eredményeket használom fel e tanulmány során, amely a 

marketing hét, akár egymással egyidőben is jelen lévő döntéshozatali szintjét azonosítja. Leg-

újabb foka a meta, vagyis a fizikait a virtuálissal összekötő tér, amely mindennapjaink folya-

matainak egyre növekvő arányát foglalja magába és alapvetően megváltoztatja a fogyasztók és 

a cégek interakcióját. A koncepció fejlődése egy szűk perspektívából - ami egyetlen fizikai tér 

- átvezet egy szélesebb perspektívába, ahol több hiperkapcsolatú virtuális tér találkozik. Vég-

eredményben a marketingszakemberek számára számos új lehetőség nyílik meg a fogyasztók 

teljesen új módon történő bevonására, miközben a márkainnováció új irányokba fordítható. A 

tanulmány alátámasztja, hogy a jövő marketingstratégiáinak sikere a mesterséges intelligencia 

technológiák hálózatba kötött, hatékony alkalmazásától függ, amely jelentős versenyelőnyt biz-

tosíthat, az eredményesség azonban az eddigiektől különböző megközelítést kíván. A kutatás 

közel száz tudományos írás és félszáz üzleti szakember nézeteinek elemzése alapján tesz javas-

latot a marketing digitális terekben történő hatékony alkalmazására. 

 

Kulcsszavak: metamarketing, fenntarthatósági átmenet, digitális átmenet, R2V platform 

JEL-kódok: M31, O33, Q01 

 

Abstract: 

In my previous research, I have investigated how to create personalised present- and future-

proof viable organisational development solutions by fusing design as the intellectual foun-

dation, technology as the asset-side foundation, and marketing as the delivery area, as a hybrid 

sustainability solution bridging the physical and virtual presence. I use the results obtained here 

in this paper, which identifies seven levels of marketing decision-making, which may be present 

simultaneously. The most recent level is the meta, the space that connects the physical with the 

virtual, which encompasses an increasing proportion of our everyday processes and is funda-

mentally changing the way consumers and firms interact. The evolution of the concept leads 

from a narrow perspective - that of a single physical space - to a broader perspective where 

multiple hyper-connected virtual spaces meet. Ultimately, marketers are presented with a host 

of new opportunities to engage consumers in entirely new ways, while taking brand innovation 

in new directions. The study argues that the success of future marketing strategies will depend 

on the effective networked use of AI technologies, which can provide a significant competitive 

advantage, but that effectiveness will require a different approach than has been taken so far. 
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Based on an analysis of nearly 100 academic papers and the views of half a hundred business 

professionals, this research proposes a set of recommendations for effective marketing in the 

digital space. 

 

Keywords: metamarketing, sustainability transition, digital transition, R2V platform 

JEL Codes: M31, O33, Q01 

 

1. Bevezetés 
 

A kutatás első lépéseként a - design fogalmának értelmezését követően - megfigyelhető annak 

egy adott szervezetben betöltött szerepe, mely az esztétikai élménytől az érzések kiváltásán át 

a szervezeti részfunkciók koordinálását, majd hálózatos összekapcsolását eredményezi, majd 

átlépve az egység határát több szervezet együttes működését optimalizálja. Az ökotudatos gon-

dolkodás szintjén már a társadalmi és természeti környezet is megjelenik, majd ennek hosszú 

távú védelmében egy digitális alternatív út rajzolódik ki a megatrendek és a jövő fogyasztójának 

ismerete alapján, amely nem korlátozásokkal, hanem sokkal szélesebb lehetőségekkel tudja 

megvalósítani e szinergiát. A megvalósítás eszköze pedig a marketing, melynek versenyelőny-

szintjeit a korábban azonosított design-szintekhez párosítjuk. A tanulmányban egy új út azono-

sítható a fenntarthatósági célok eléréséhez: mind a design, mind a marketing fejlődését magába 

foglaló, a két terület összehangolására fókuszáló megoldási lehetőségként, melyhez a techno-

lógia biztosít teret. 

Jelen tanulmány az életünket egyre nagyobb részben befolyásoló és kitöltő digitális tér 

marketinglehetőséginek elemző bemutatását tűzi ki célul. A virtuális lehetőségek alapvetően 

megváltoztatják a fogyasztók és a cégek interakcióját. Az új koncepció evolúcióját megfi-

gyelve, az egy szűk perspektívából (egyetlen virtuális világ) a tág perspektíva felé (több, hiper-

kapcsolt virtuális élmény) való elmozdulásra utal. Barrera és Shah (2023) idei elemzése 164 

cikk szisztematikus áttekintésével és 78 üzleti szakember nézőpontjának megismerésével segí-

tett azonosítani a területen felmerülő témákat, a marketing alkalmazására gyakorolt hatások 

felismerését. Kimutatható, hogy a cégek a digitális tér nyújtotta lehetőségeket széles körben 

tudják alkalmazni a fogyasztói élmények megtervezésére és megismerésére is, valós idejű visz-

szacsatolások gyűjtésére és azonnali interakciókra. E változások jelentős hatással vannak a jö-

vőbeli marketingkutatásokra olyan területeken, mint az innováció, a kommunikáció, a tapasz-

talat, a fogyasztói magatartás és a működési elvek megalkotás. 

 

2. Szakirodalmi áttekintés 

 

2.1. Designvezérelt szervezet 

 

Számos szervezet ismeri fel a fenntartható működés kialakítása nyomán elérhető környezeti, 

társadalmi, gazdasági előnyöket. Miközben a világban zajló események egyre több kihívással 

szembesítik e vállalatokat, a jelen és a túlélés biztosításán túl az innovatív cégek eszközöket, 

módszereket, új irányokat keresnek a jövőálló és minden tekintetben profitábilis működéshez. 

Korunk egyre bizonytalanabb világában megfigyelhető trend, hogy a magas design-értékű ter-

mékek, szolgáltatások, folyamatok iránti kereslet nem csökkent, a design-vezérelt vállalatok 

működésében számszerűsíthető többlet meghaladhatja a kétszáz százalékot (McKinsey, 2018).  

A design adott szervezeti struktúrákban való evolúciós megjelenési szintje azonban eltérő, az 

esztétikai kiinduló állapottól egészen a közeli virtuális tér, a meta világok hálózatáig jelen lehet, 

mint mindenütt megfigyelhető, értékteremtő, „nem művészeti, nem műszaki, hanem társadalmi 

jelenség” (Lengyel, 2008).  
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A marketing területén eközben a hagyományosnak tekinthető kezdeti szakaszok után, 

vagyis időrendben a termékközpontú, ügyfélközpontú, emberközpontú irányok után egy alap-

vetően technológiai-digitális változás indult el. A digitalizáció dilemmája nyomán a marketing 

az adott kor legfejlettebb lehetőségeit integrálja: mesterséges intelligenciát, robotikát, IoT-t, 

blokkláncokat. Hatására olyan piacokra lehet belépni, melyek korábban nem voltak elérhetőek, 

és várhatóan a profit jelentősebb lesz, mint a vállalt kockázat mértéke. Az ügyfelek viselkedési 

útja is digitális adatokban rögzül: közösségi oldalak interakciói, online tranzakciók és szokások. 

 

2.2. A design értelmezése 

 

Számos szervezet fogalmazta meg saját design-megközelítését, a Design Management Institute 

(DMI) értelmezésében a design a problémamegoldás módszere. A World Design Organization 

(WDO) részéről a design már egy olyan stratégiai problémamegoldó folyamatnak tekinthető, 

amely innovatív termékeken, rendszereken, szolgáltatásokon és élményeken keresztül ösztönzi 

az innovációt, üzleti sikert hoz, és jobb életminőséget eredményez. Hidat képez a meglévő és a 

lehetséges között. Egy transzdiszciplináris terület, amely a problémák lehetőségként való átfo-

galmazásával összekapcsolja az innovációt, a technológiát, a kutatást, az üzleti életet és az ügy-

feleket, hogy új értéket és versenyelőnyt teremtsen a gazdasági, társadalmi és környezeti szfé-

rában (Borja de Mozota & Wolff 2019). Az European Design Leadership Board a design fogal-

mának széles körű értelmezését vette alapul, jelentésében a designt az emberközpontú innová-

ció egyik alaptevékenységeként értelmezi (European Commission et al., 2012). 

A design ma már önálló ágazatnak tekinthető, amelyben képzett szakemberek szakoso-

dott, professzionális gazdasági tevékenységet végeznek, és egyben az üzleti és szervezeti nö-

vekedés legmagasabb szintű stratégiai eszköze is (Sun et al., 2011). A gazdasági előnyök biz-

tosítása mellett a designra a fenntartható és felelős magatartás is jellemző, ezáltal hozzájárulva 

az innovatív társadalom és a jobb életminőség megteremtéséhez (Magyar Formatervezési Ta-

nács, 2012). Az International Council of Design értelmezésében a design az ember és a környe-

zet közötti kölcsönhatásra összpontosít, figyelembe véve esztétikai, funkcionális, kontextuális, 

kulturális és társadalmi szempontokat. Ezeken túl a design hatással van a kulturális jelentéstar-

talomra, kifejezi, tükrözi, sőt formálja a kulturális normákat.  

Míg egykor a designt szigorúan a konkrét világgal kapcsolatban határoztuk meg, "dal 

cucchiaio alla citta" (a kanáltól a városig) (Rodgers, 2017), nem csupán a fizikai tárgyakkal, 

épített terekkel és digitális környezetekkel való mindennapi interakciókat jelent. Ma "a design 

egyre szélesebb transzdiszciplináris, konceptuális, elméleti és módszertani kereteit bővíti, hogy 

egyre szélesebb tudományágakat, tevékenységeket és gyakorlatot foglaljon magába" (Rodgers, 

2017). A designerek üzleti stratégián dolgoznak, virtuális környezeteket hoznak létre, digitális 

interfészeket készítenek, szolgáltatási rendszereket terveznek, így a design új ágai folyamatosan 

fejlődnek (Cooper et al., 2005). A designerek a problémák holisztikus elemzésére vannak kiké-

pezve, és nemcsak a közvetlen vagy nyilvánvaló problémát, hanem az azt létrehozó rendszert 

is meg akarják érteni.  

Bill Miller (2016) leírásában a design a gondolkodás mindhárom aspektusának (belátás, 

intuíció és értelem) szintézise; a létrehozás tevékenysége: események és eljárások nem-lineáris 

sorozata vagy halmaza, továbbá magába foglalja a tervezendő entitás létrehozását megelőző, 

azzal együtt járó, sőt az azt követő gondolkodási folyamat minden egyes részét,  nem korlátozva 

azt az egyes részekre. A design nem más, mint megvalósulás, ahol a változás az érési folyamat 

természetes része. Bármilyen entitást lehet tervezni, azaz szándékkal és céllal létrehozni, legyen 

az fizikai, időbeli, fogalmi vagy kapcsolati. Összefoglalóan: "A design az a gondolkodási fo-

lyamat, amely egy entitás létrehozását magában foglalja."  
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2.3. Erős fenntarthatóság technológiai és design alapokon 

 

 
 

1. ábra: Természet – társadalom – gazdaság szinergikus működése technológiai  

és design alapon 

Forrás: saját szerkesztés (2023) 

 

Az ökológiai közgazdaságtanban az erős fenntarthatóság (Málovics, 2009) a gazdaságot 

a társadalom, a társadalmat pedig a természeti környezet alrendszerének tekinti, mely maga is 

zárt rendszerként működik, ahogy az az 1. ábrán látható.  

Daly 2001-ben definiálta a gazdaságtalan növekedés fogalmát, amely a természet túlter-

helésének következtében alakul ki. Mindegyik rendszer tekintetében létezik egy optimális, il-

letve egy maximális méret, amely meghaladása rendszer-összeomlásához vezet. Az ember jó-

léte egyaránt függ ezen egység optimális működésétől, tehát a harmonikus, szinergikus hatás 

elérése kiemelt emberi érdek. De miközben a természeti környezet lassú változásokat él meg, a 

társadalom, s még inkább a gazdaság rendkívül gyors, a zárt rendszerű természet számára már 

követhetetlen tempóban alakul át (Daly, 2001).  

 

2.4. Marketingkihívások 

 

A marketing nagy korszakait áttekintve szintén a technológia által vezérelt időszakhoz érünk. 

A hagyományos marketing három szakasza a termékközpontú, az ügyfélközpontú és az ember-

központú, amely időszakban a vásárlók nemcsak funkcionális és érzelmi elégedettséget, hanem 

szellemi beteljesülést is kerestek az általuk választott márkától, így a vállalatok az értékeikkel 

építették ki a megkülönböztetést. Termékeik és működésük célja nem csupán a profitszerzés 

volt, hanem az is, hogy megoldást nyújtsanak a világ legnehezebb társadalmi és környezeti 

problémáira. Az ügyfelek intellektuális, érzelmi és szellemi kiszolgálásának teljes spektruma 

megjelent. A marketing negyedik nagy szakasza a digitális lét felé fordult, hibrid érintkezési 

pontok jöttek létre. Az ötödik szakasz – korunk marketingje (Kotler et al., 2021) – a marketing-

technológia (martech) alkalmazásairól szól, ami több mint a tartalom közösségi médiában való 

terjesztése vagy az omnichannel jelenlét kiépítése. A mesterséges intelligencia (AI), a termé-

szetes nyelvfeldolgozás (NLP), a szenzortechnológia és a tárgyak internete (IoT), a robotika és 

a blokklánc nagy lehetőségeket rejtenek magukban, hogy megváltoztassák a marketinggyakor-

latokat. Ez a változást részben a Társadalom 5.0 – egy magas szintű japán kezdeményezés – is 

inspirálta, amely egy jövőtervet fogalmaz meg az intelligens technológiák által támogatott fenn-

tartható társadalom megteremtésére.  

A technológiavezérelt marketing alapja, hogy sem az emberi, sem a gépi oldal nem töké-

letes. Mindkét félnek megvannak az erősségei: a technológia alkalmas az adatok hatékony fel-
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dolgozására, az információk kinyerésére és minták létrehozására. Az embernek olyan perspek-

tívái lehetnek, amelyekkel a gépek nem rendelkeznek. A programok kitűnnek a fókuszált és 

strukturált gondolkodásban, míg az emberek sokrétűek, és átfogóan gondolkodnak. E funkciók 

teljes kihasználásával a két oldal hatékonyabban dolgozhat együtt különböző innovációk meg-

valósításán. Az adatokból nyerhető visszacsatolások nyomán pedig tovább növelhető az ügy-

félélmény, a személyreszabottság, a predikciós képesség. 

A hiperkapcsolatok digitális univerzuma azt az ígéretet hordozza magában, hogy alapve-

tően megváltoztatja a fogyasztók, a márkák és a cégek viselkedését, akik tranzakciókat és in-

terakciókat folytatnak a virtuális valóságok zökkenőmentesen összekapcsolódó terében. Az eb-

ben rejlő lehetőségeket felgyorsítja az a tendencia, hogy a fogyasztók egyre növekvő időben 

virtuális terekben jelennek meg és tranzakciókat folytatnak, illetve a cégek dollármilliókat fek-

tetnek be az ehhez kapcsolódó technológiák fejlesztésébe. A gyors evolúció miatt azonban hi-

ányzik a tudásátadási folyamat a kiterjesztett valóság, a virtuális környezetek, az ember-számí-

tógép interakciók, a megváltozott vásárlói élmény és a tapasztalati marketing területein is a 

cégek felzárkóztatásához, naprakész üzletmenetéhez, stratégia-alkotásához.  

A fogyasztói szokások alapvetően változnak, és egyre inkább a digitális fogyasztás felé 

fordulnak (Shah & Murthi, 2021). Például a vásárlók világszerte azt jelzik, hogy könnyebbnek 

találják a márkákkal való interakciót online csatornákon keresztül (Elmasry et al., 2022; Wun-

derman Thompson Intelligence, 2021). Ezzel párhuzamosan a cégek digitális környezeteket tá-

mogató platformokba történő befektetéseinek meredek növekedését figyelhetjük meg (Holmes, 

2021). Ezek a tényezők együttesen hozzájárulnak egy hiper-összekötött digitális világ kialaku-

lásához, ami különböző virtuális valóságok összekapcsolt tere, ahol a felhasználók avatarként 

jelenhetnek meg (The Economist, 2020), és ez az újfajta lét- és térélmény alapjaiban meg fogja 

változtatni a fogyasztók, márkák és cégek tranzakcióit és interakcióit. Sokan úgy vélik, hogy e 

jelenség képes lesz az üzleti és társadalmi életet az internethez hasonló szinten átalakítani (Bo-

bier et al., 2022; Sullivan, 2021; Bianzino, 2022; Hackl, 2021; Foutty & Bechte, 2022; Elmasry 

et al., 2022). E virtuális tér napjainkra tehát a marketing valódi, kikerülhetetlen üzleti szem-

pontjává fejlődött. 

Számos nagy technológiai cég, mint például a Meta (korábban Facebook), a Microsoft és 

az Nvidia Corporation dollármilliókat fektet be saját digitális univerzumuk felépítésébe (Iver-

sen et al., 2021; Kelly, 2021; Bosworth & Clegg, 2021; Cross, 2021). Hasonlóképpen a kiske-

reskedelmi márkák, például a Nike, Puma, Gap, Clarks, Tommy Hilfiger, Gucci (Silberstein, 

2022; Cameron, 2021; Morris, 2021) a szórakoztató márkák, mint a Disney (Faughnder, 2022), 

olyan gyorséttermi lánc márkák, mint a Wendy's, a Chipotle, a Panera és a McDonald's (Mei-

senzahl, 2022), és még az olyan professzionális sportcsapatok is, mint az Atlanta Braves (Di-

xon, 2022), elkezdték feltárni a lehetőségeket a fogyasztókkal való új megközelítésű kapcsolat-

teremtésre. 

Ezeken túl a kormányok és cégek szolgáltatási és vállalati szintű digitális kezdeménye-

zésekben is részt vesznek. Például az Accenture a közelmúltban digitális központot hozott létre 

a munkaerő együttműködésének ösztönzésére (Roach, 2021), az Anheuser-Busch InBev pedig 

„digitális ikreket” (digital twins) hozott létre a sörfőzéshez, a fizikai létesítményekkel szinkro-

nizált ellátási lánc műveleteihez (George, 2021). A védelmi technológiai vállalatok és az ame-

rikai hadsereg valósághűbb repülésszimulációs gyakorlatokkal kísérletezik (Knight, 2022), és 

a szöuli kormány is bejelentette, hogy elindítja a teljes körű szolgáltatást nyújtó virtuális világát, 

amelyben a felhasználók turisztikai és közigazgatási ügyeket is intézhetnek (Lee, 2021). Nem 

meglepő, hogy minden nagyobb üzleti tanácsadó cég, köztük a Deloitte, az Accenture, a Bain 

Consulting, a Boston Consulting Group (BCG), a Gartner és a Forrester is hangsúlyozta a digi-

tális átállás fontosságát a jövőbeli üzleti növekedési lehetőségek összefüggésében. A Citi sze-

rint mindez 13 billió dollár bevételi lehetőséget kínál 2030-ra (Denton, 2022). 
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A megnövekedett globális figyelem (Google Trends, 2022) és az online digitális elérési 

lehetőségek gyors piaci átvétele felveti a kérdést: mi ez az új jelenség és hogyan határozhatjuk 

meg a hatókörét? Kiderült, hogy a cégvezetők és a szakértők erre eltérő válaszokat adnak (Sul-

livan, 2021). Míg az egyik oldal azt feltételezi, hogy már elértünk a megvalósításig, a másik 

szerint mindez még fejlesztés alatt áll (Hackl, 2021). Ezenkívül a meglévő tudományos iroda-

lom a digitális tereket szűk (pl. egyetlen virtuális világ) és tág (pl. hiperösszekapcsolt és in-

teroperábilis megosztott digitális tér, amely keveri a fizikai és virtuális valóságokat) nézőpont-

ból egyaránt jellemzi (Wright et al., 2008; Lee et al., 2021; Duan et al., 2021). Összefoglalva, 

általánosságban hiányzik a konszenzus és jelentős a kétértelműség mind a jelenséggel, mind 

annak hatókörével kapcsolatban. Az egységes nézet hiánya arra is ösztönözte a marketingkuta-

tókat, hogy cselekvésre ösztönözzék a marketinggel kapcsolatos kutatásokat ebben a digitális 

térben, beleértve a tudományos feltárást is, hogy világossá tegyék és határokat szabjanak a fo-

galomnak (Kim, 2021; Taylor, 2022). Sőt, Dwivedi és szerzőtársai (2022) elismerik a témához 

kapcsolódó tudományos munkák feltörekvő természetét, és több nézőpontú megközelítést al-

kalmaznak e különböző - több mint 40 kutatótól származó - nézetek összehasonlítására. 

A szakirodalmi források elemzése Barrera és Shah (2023) nyomán kétlépcsős keresési 

folyamattal, a kulcsszavak különböző logikai kombinációival négy elektronikus akadémiai 

adatbázisban (Google Scholar, Business Source Complete, Academic Search Complete, Sci-

ence Direct) az 1992 és 2022 között közzétett cikkekre keresésével valósult meg, melynek 

kulcsszavai a marketing mellett a virtuális valóság / kiterjesztett valóság / kevert valóság / ma-

gával ragadó kifejezések voltak. Viszonylag korlátozott szakirodalom áll még rendelkezésre 

ebben a témában, ezért nem korlátozódott a kulcsszavas keresés csak a cikk címére és abszt-

raktjára, hanem annak teljes szövegére. Ezt követően szisztematikus eltávolítási eljárással ki 

kellett szűrni a nagymértékben az oktatási gyakorlatra összpontosító (pl. Marketing Education 

Review, Journal of Marketing Education), vagy olyan folyóiratokban megjelenő cikkeket, ame-

lyek alacsony impakt faktorral rendelkeznek (azaz impakt faktor < 3,00). A tisztítási folyamat 

után 164 cikk maradt, mely tanulmányok a marketing kontextusában három kutatási irányzatba 

sorolhatók. Az első viszonylag régi kutatási cikkeket tartalmaz, amelyek a virtuális környezetek 

korai verzióit elemzik (pl. Second Life). A második a digitális tér egyedi vagy specifikus tech-

nológiai elemeire összpontosít, mint például a virtuális valóságra (pl. Tikkanen et al., 2009; 

Papagiannidis et al.; 2008, Kohler et al., 2009; Kaplan és Haenlein, 2009.) A harmadik kiala-

kuló digitális terek transzformációs és tapasztalati potenciáljának elismertetésére irányuló köz-

elmúltbeli szándékokhoz kapcsolódik (pl. Scholz & Smith, 2016; Scholz & Duffy, 2018; 

Rauschnabel et al., 2019; Poncin & Mimoun, 2014; Parise et al., 2016; Javornik, 2016), vagy a 

kiterjesztett valósággal foglalkozik (pl. Papagiannidis et al., 2013; Pantano & Servidio, 2012; 

Loureiro et al., 2019; Kang et al., 2020; Cowan & Ketron, 2019a; Hyun & O'Keefe, 2012;).  

 

4. Eredmények 

 

4.1. A design hétlépcsős evolúciós megjelenése, 2022. 

 

A design szintjeinek beazonsításához előzménynek tekintettem a Dán Design Center 2002-ben 

publikált, népszerű design létráját (szintjei: semmi, esztétika, folyamat, stratégia), majd ennek, 

kibővített lépcső változatát (plusz szintjei: rendszerszintű változás, kultúra (Hoedemackers, 

2016), amely négy helyett már hat szintet különböztetett meg a design alkalmazásának szerve-

zeti evolúciójában. 

A szervezetek számára választ keresve a hármas környezeti egységben megvalósítható, 

hosszú távú fenntartható működésre, az egyéni stratégia részévé kell tenni a szervezetek közti 

kooperációs partnerséget, az ökológiai gondolkodást és a technológiai fejlődés által lehetővé 
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vált új, digitális dimenziókban való megjelenés lehetőségeit. Ahogy a 2. ábrán látható, e lépé-

sekkel kibővített változatában a design-lépcső minden felsőbb szintje magába foglalja az alatta 

lévőket. Minden szint élő, aktiválható, visszacsatolható.  

1. SZINT – ESZTÉTIKA: A design a látvány, a vizuális megjelenés kialakításának esz-

közeként jelenik meg: jellegzetes stílus, színek és formák harmóniája, épületek külső látvány-

elemei, belső terek, grafikai megjelenítés, márkaépítés, branding. Az esztétikai szint csúcsát az 

art design képviseli, ez a művészet és a design találkozásából születő innovatív, a legmagasabb 

szinergiát megjelenítő kapcsolódás, melynek eredménye magasabb áron értékesíthető. 

2. SZINT - FOLYAMAT DESIGN: A design, mint visszacsatoló folyamattervezés jele-

nik meg: szolgáltatások, élmények, környezeti feltételek kialakításában van szerepe. Megjele-

nik a tervezett elavulás, és az interthinking. A vállalati folyamatok mögötti számos tervezési 

tevékenység: a digitalizáció, finanszírozás, HR, hatékonyság, marketing, operatív és service 

design, kockázatkezelés...    

  

 
 

2. ábra: A design 7 szintje és a versenyelőny hét szintje a marketingben 

Forrás: saját szerkesztés (2023) 

 

3. SZINT - STRATÉGIAI DESIGN: A design a stratégiaalkotás eszköze, ha a designer a 

vállalat tulajdonosaival, vezetőségével együttműködve teljesen vagy részben újragondolja a 

stratégiát és ajánlatot tesz új fejlesztési koncepciókra. A hangsúly a versenyhelyzet érzékelésén 

van, a vállalat üzleti elképzeléseihez és a kívánt piaci területekhez, valamint az értékláncban 

betöltött jövőbeli szerepéhez viszonyítva. Megjelenik a designmenedzsment: designeri szemlé-

let befolyásolja a beruházási döntéseket, előtérbe kerül a hosszú távra tervezés és az életciklus-

szemlélet. A design értéke számszerűsíthetően meghaladja a kétszáz százalékot (Rae, 2016). 

4. SZINT - SZERVEZETI DESIGN / SYSTEM DESIGN: A design a vállalati struktúra, 

a stratégia és az alaptechnológia együttműködésén túl a jelenlegi és a várható környezetet is 

összhangba hozza, pl. a technológiákkal, a belső politikai erőkkel, a szabályozási korlátokkal, 

a társadalmi elvárásokkal, valamint a gazdasági és versenyfeltételekkel, amelyekkel a vállalat 

szembesül. (Huber, Organizational Design Community, 2011.) A design az egész vállalatra ki-

ható változást generál, hálózatként kezeli a szervezeti egységeket és folyamataikat. Jellemző a 



244 

designvezérelt vállalatirányítás, erős, tanuló, reflektáló, empatikus szervezeti kultúra, együtt-

működő problémamegoldás az összetett kihívásokra (pl. Wicked Problem Solving (WPS)).  

5. SZINT - RENDSZERSZINTŰ DESIGN / MULTISYSTEM DESIGN: A szervezeti 

felépítés kulcsfontosságú jellemzője a vállalat hatóköre, vagyis más vállalatokkal kötött meg-

állapodásainak összessége: mely tevékenységeit tartja meg, és melyeket adja át hálózati part-

nereinek. További strukturális jellemző a szervezet alegységeinek jellege, azaz számuk, mére-

tük és specializációjuk, valamint a vállalat integratív és koordinációs mechanizmusai, azaz a 

hatáskörök, a konzultációs és információáramlási kapcsolatok. A designt már komplex társa-

dalmi kérdések, iparági problémák megoldására vagy komplex ökoszisztémák racionalizálására 

alkalmazzák, mellyel rendszerszintű változásokat eszközölnek számos szervezeten keresztül. 

Az egyes cégek kooperatív hálózatot alkotva keresik a közös megoldásokat a gazdasági, társa-

dalmi, természeti térben.  

6. SZINT – ÖKODESIGN (ECODESIGN, SUSTAINABLE DESIGN): Rendszerszinten 

is jelen van a környezettudatos gondolkodásmód, kiemelt figyelmet kap és alapvetővé válik a 

fenntarthatóság. A környezeti hatások csökkentésére tett erőfeszítések a vállalat teljes működési 

folyamatában és az ellátási láncban is megjelennek, a szervezetek a bölcsőtől a bölcsőig elv - 

mint mindenre kiterjedő rendszer - szellemében folytatják tevékenységüket. Hatékonyság he-

lyett az ökohatásosság elérésére törekszik, azaz a használt és kiselejtezett termékeket nem hul-

ladékként kezeli, hanem zárt rendszerben forgó, többszörösen hasznosuló alapanyagként.  

7. SZINT – METADESIGN: A meta jelentése túlmutat a szó szerint idézhető változáson, 

megszokotton kívül esőn. Ez a szint a korábbiaktól teljesen eltérő megközelítést kíván, hiszen 

ez a technológiával való kapcsolatunk következő foka, a három dimenzióssá váló internet min-

dent összekötő virtuális tere. Az ember, mint a szervezeteket irányító biológiai életforma ön-

magát és alkotásait is virtuális környezetbe helyezi, esetenként már működteti is. A jelen folya-

matai itt is megjelennek, de nem terhelik úgy a környezetet, mint a fizikai valóságban. Így a 

fenntartható működés, a környezet védelme nem korlátozásokkal érhető el, hanem sokkal tá-

gabb lehetőségek útján. E világ jelenlétének ígérete nem csupán egy gamer-vízió, hanem egy 

újabb game-changer, azaz sorsfordító, hatalmas innovációt megvalósító folyamat, melyhez 

most hibrid megoldások biztosítják az átmenetet. A design szerepe ezen a szinten teljeskörű 

lesz, a véletlenek tere megszűnik: egy minden részletre kiterjedően megtervezett, programok és 

algoritmusok által optimalizált világba lépünk. A szervezetek vezetőinek tehát fel kell készülni, 

hogy már a megkezdődő átmenet időszakában is tudással, jogi ismeretekkel, a lehetőségek és 

kihívások felismerésével tudjanak reagálni, stratégiát alkotni.  

 

4.2. A marketing hétlépcsős megjelenése a design-szintek mentén 

 

A fogyasztói döntéshozatal mögött mindig összetett motivációk húzódnak. Az egyes marketing 

szintek elkülönítésével a döntő szempontot szeretnénk megvilágítani, mely mellett különböző 

részarányban akár minden fennmaradó érdek közrejátszhat. Ami pedig mindezt közrefogja, és 

alapjául szolgál minden döntési folyamatnak: a termékbe / szolgáltatásba vetett hit és bizalom. 

1. SZINT – ESZTÉTIKA: A vizuális vonzerő nyomán magasabb értéket tulajdonítunk 

egy terméknek, mely növeli a márka értékét, a fogyasztói elégedettséget és hosszú távon is 

hűséges ügyfeleket eredményez. A megjelenés legyen figyelemfelkeltő, informatív, harmoni-

kus, összhangban a cég arculatával. 

2. SZINT – MINŐSÉG: Egy adott kategórián belül a magasabb minőségű termékek és 

szolgáltatások választása következtében a fogyasztók hosszabb távon lojálisabbá válnak a 

márka iránt, valamint a minőségi termékek és szolgáltatások pozitív hatással vannak a márka-

imázsra is, amely hozzájárulhat a vállalat hosszú távú sikeréhez. A minőség javítása különböző 

módon történhet, például az anyagok, technológiák, folyamatok és szolgáltatások javításával, a 
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minőségbiztosítási és ellenőrzési folyamatok erősítésével és a vevői visszajelzések figyelem-

bevételével. Minőségi jellemző például a tartósság, a sokoldalúság, kombinálhatóság. 

3. SZINT – ÁR: Az alacsonyabb ár magasabb eladási volumenhez, de alacsonyabb már-

kaértékhez vezethet, míg a piaci árnál magasabb ár is versenyelőnyt jelent, ha a vevők valami-

lyen kiegészítő szolgáltatást kapnak vagy értéket társítanak a termékhez. Változtatni lehet az 

árstratégia finomhangolásával, az ár differenciálásával, a vevői árérzékenység elemzésével és 

az árpolitika optimalizálásával. 

4. SZINT – SZOLGÁLTATÁS: A vállalat képes olyan új, innovatív szolgáltatásokat 

nyújtani, amelyek előnyösebbek, megkülönböztetőek és magasabb minőségűek, mint a ver-

senytársak által nyújtott kiegészítő szolgáltatások, különösen az olyan iparágakban, ahol a ter-

mékek funkcionális hasonlóságokat mutatnak. Ide sorolható a kiváló ügyfélszolgálat, a vásárlói 

élmény, jobb kapcsolat kiépítése az ügyfelekkel. A differenciált szolgáltatások révén új célcso-

portokat lehet megszólítani. 

5. SZINT – HÁLÓZAT: Egy vállalat hálózata magába foglalja a folyamataihoz kap-

csolható érintettjeit és partnereit. Az erős hálózati kapcsolatok lehetővé teszik a hatékonyság 

növelését, a költségek csökkentését, az innovációs képességek javítását. A nyílt innováció kap-

csán kreatív ötletek, tudás, új technológiák és erőforrások megosztására nyílik lehetőség. Ki-

emelkedő előnye a gyors alkalmazkodóképesség (agilitás), megnövelt szinergia. A közösségi 

média terei közvetlen és többirányú kommunikációt tesznek lehetővé, adataik elemzésével új 

összefüggések jelennek meg, a leírt minták beépíthetők az üzleti stratégiák és a termékfejlesztés 

területén. 

6. SZINT – ÖKOMARKETING: A környezettudatos és társadalmilag felelős működés 

pozitív hatást gyakorolhat az ügyfelek, a társadalom és a környezet szemszögéből is, a hosszú 

távú előnyök mellett bevételnövelés és a működési költségek csökkenése, hatékonyabb, taka-

rékosabb erőforrás-felhasználás valósul meg, összefüggésben az ügyfél-preferenciák változá-

sával és a tudatos vásárlói magatartással. 

7. SZINT – METAMARKETING: A fizikai és a virtuális terek találkozása egy új me-

gatrend, amely újraírja a marketing szabályait is: alapvetően megváltoztatja a fogyasztók és a 

cégek interakcióját. Lehetőség, hogy a szervezet közelebb kerüljön a felhasználókhoz, velük 

együttműködve építse fel a márkát, kreatívabb, interaktívabb, innovatívabb módokon kommu-

nikáljon virtuális események, termékbemutatók, interaktív játékok és vásárlások mentén, így 

erősíthető a kapcsolat a branddel. Az interakciók során adatokat lehet gyűjteni, amelyek alapján 

továbbfejleszthetők a termékek és szolgáltatások, gyorsabb és hatékonyabb a reakció, egyedi 

és személyre szabottabb felhasználói élmény adható. A mesterséges intelligencia alkalmazása 

számos folyamatban idő- és költségcsökkentő hatású, az automatizálás révén kevesebb a hiba-

lehetőség, hatékonyabb a hibafeltárás. Eme új környezet mindig aktív, valós időben létező, és 

számos felhasználási területe van: a tartalomgenerálás, a szegmentáció, a prediktív analitika, a 

bevonzás és a megtartás, hirdetésgenerálás és döntéstámogatás mellett még számtalan érintett 

területen alkalmazható. Jelenlegi hátrányai a bizalomhiány, a magyar nyelv nehéz fordítása, az 

új technológia relatív magas ára, a folyamat sok esetben nehezen vagy egyáltalán nem vissza-

követhető, illetve nehézséget okozhat összehangolni más céges folyamatokkal. Ezek azonban 

átmeneti nehézségek, és a változások iránya ezek felszámolását fogja eredményezni. 

A digitális tér architektúrája több technológiai építőelem konvergenciájából alakul ki 

(Duan et al., 2021; Lee et al., 2021; Wang et al., 2022; Elmasry et al., 2022). A főbb technoló-

giai blokkok (Barrera & Shah, 2023): hálózatok, számítástechnika, 3D modellezés, tárgyak in-

ternete vagy IOT, AI vagy mesterséges intelligencia, blokklánc, XR vagy kiterjesztett valóság 

és interfész eszközök. A hálózatok a jelenlegi és jövőbeli mobilkommunikációs rendszerekre, 

például az 5G-re utalnak, amelyek lehetővé teszik a digitális térhez való átfogó hálózati hozzá-

férést (Lee et al., 2021). A hálózatok segítenek leküzdeni a kommunikáció és az információát-

adás időbeli és térbeli korlátait (Lin és Lee, 2021), és elősegítik a méretezhető és mindenütt 



246 

elérhető szolgáltatásokat a felhasználók számára, lehetővé téve a távoli és valós idejű állandó 

kapcsolatokat a kiterjesztett és virtuális világok között (Wang et al., 2022).  

 

4.3. Fogyasztói élmények kialakítása 

 

Tekintettel arra, hogy szinte minden digitális alkalmazás egyik alapvető célja a felhasználói 

élmény javítása, ésszerű a marketingalkalmazások elemzését a „fogyasztói élmény” szemszö-

géből kezdeni, ami segít kiszélesíteni azon üzleti modellek és használati esetek körét, amelyek 

támogatják az egyéneket és a vállalatokat új termékek, áruk és szolgáltatások létrehozásában, 

marketingjében és értékesítésében. A fogyasztói élmények digitális terekre történő megterve-

zésének eszközeként kiemelendő az immerzivitás, a szociábilitás és a környezeti hűség. A múlt-

beli kutatások az immerzivitást, azaz a perceptuális és pszichológiai érzetét annak, hogy a di-

gitális világban vagyunk, a digitális elmélyülés mértékének objektív és számszerűsíthető leírá-

saként tekintik, amelyet egy adott rendszer biztosít (Slater & Wilbur, 1997). Mértékét jellem-

zően a rendszer mögöttes technológiája határozza meg. Tekintettel arra, hogy a digitális tér 

interakciói új interaktív médiatechnológiákon alapulnak (például kiterjesztett valóság), a lehet-

séges tapasztalatok köre a virtualitás szintjétől függően változhat. Vagyis a virtuális elemek és 

a valós elemek kombinációjának szintje, amelyet a felhasználó megtapasztalhat online jelenléte 

során (Javornik, 2016; Lister et al., 2008; Steuer, 1992). A marketing kontextusában az online 

jelenlét által közvetített elmélyülésről ismert, hogy pozitívan befolyásolja a fogyasztók érték-

ítéleteit, attitűdjeit és viselkedési szándékait (Jin & Bolebruch, 2009; Mäntymäki & Salo, 2013; 

Animesh et al, 2011; Nah et al., 2011, Poncin & Mimoun, 2014; van Kerrebroeck et al., 2017; 

Tussyadiah et al., 2018; Harz et al., 2022; Kinzinger et al., 2022). 

A szociábilitás, vagyis a közösséghez való alkalmazkodás képessége az online térben a 

szolgáltatók által indukált azon tényezők összessége, amely a felhasználók közötti kollektív 

interakciót biztosítja (pl. megosztás, együttműködés, közös alkotás, Kreijns et al., 2007). A ki-

terjesztett valóságú környezetekben a társadalmi jelenlétet a fogyasztók által érzékelt előnyök 

ösztönzésének fontos jellemzőjeként azonosították, ami jelentős hatással bír a fogyasztói atti-

tűdökre és szándékokra (Animesh et al., 2011; Ying et al., 2021). De Regt és szerzőtársai (2021) 

például úgy találják, hogy a VR-ban megjelenő reklámozott márkaélmények magasabb szintű 

társadalmi jelenlétet válthatnak ki, és ezáltal pozitívan járulnak hozzá a márka elkötelezettsé-

géhez és a márkahűséghez. Hasonlóképpen, Scholz és Smith (2016) azt állítja, hogy az AR-

élményekben a felhasználói elköteleződés a fokozott szociábilitás révén érhető el. Továbbá, a 

társadalmi jelenlét a hatalmas virtuális környezetekben lehetővé teszi a társadalmi interakciók 

alacsonyabb szintjétől a magasabb szintekig terjedő élményeinek elérését. Az ilyen élmények 

úgy tervezhetők, hogy akadályozzák vagy elősegítsék a társadalmi interakciót és az azt követő 

hatásokat, például a megosztást, az együttműködést és a társas alkotást (Bonsu & Darmody, 

2008). Például a felhasználók által generált tartalmakkal összefüggésben Daugherty és szerző-

társai (2008) úgy találják, hogy a társadalmi funkciók arra motiválják a fogyasztókat, hogy 

olyan tevékenységeket végezzenek, amelyek fontosak és relevánsak mások számára az online 

közösségekben. Továbbá a kreativitás és a társas alkotás a javaslat szerint fogyasztói eredmé-

nyeket indukál, különösen a nagymértékben bevont fogyasztók esetében (Cowan & Ketron, 

2019b). Összefoglalva, a szociábilitás fontos dimenzió a cégek számára, amelyet figyelembe 

kell venniük a digitális élményeik attribútumainak megtervezésekor. A szociábilitás mértéke az 

adott cég marketingcélja(i) alapján az alacsonytól a magasig terjedő kontinuum mentén hatá-

rozhatók meg. 

A környezeti hűség vizsgálatakor a szimulációk és a játékok szakirodalmára támaszkod-

hatunk (Alexander et al., 2005). A környezethűséget formálisan úgy határozzuk meg, mint an-

nak a mértékét, ahogy a digitális környezet (beleértve az önreprezentációkat is) fizikailag és 
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funkcionálisan utánozza a valós világot. Így a személyiség és a környezet kontextuális ténye-

zőjének is tekinthető. A teljes mértékben szimulált virtuális világokkal (pl. Second Life) kap-

csolatos korábbi marketing szakirodalom azt sugallja, hogy a fogyasztóknak különböző céljaik 

vannak, amikor belépnek a digitális környezetekbe, nem csak vásárlási céllal, hanem a felfede-

zést, az önkifejezést, a szocializációt, a problémamegoldást és a szórakozást is keresik. (Has-

souneh és Brengman, 2011; Hassouneh & Brengman, 2015; Jung & Pawlowski, 2014). Hason-

lóképpen Zhou és szerzőtársai (2011) úgy találják, hogy a virtuális világok felhasználóinak 

funkcionális, tapasztalati és szociális motivációi vannak a virtuális terekben való részvételre, 

és hogy a felhasználók egyéni különbségei hatással vannak arra, hogy milyen típusú tevékeny-

ségeket választanak. 

A VR- és AR-reklámokkal összefüggésben Sung (2021) és Ying és szerzőtársai (2021) 

arról számolnak be, hogy az olyan hedonikus tényezők, mint a kíváncsiság és a szórakoztatás 

pozitív hatással vannak a jövőbeli felhasználói szándékok befolyásolására. Például az eszkalá-

ciós célokkal rendelkező fogyasztókat jellemzően az motiválja, hogy elkerüljék a mindennapi 

élet unalmasnak és rutinszerűnek érzékelhető aspektusait (Sung, 2021), míg a funkcionális cé-

lokkal rendelkező fogyasztókat a viszonylag racionálisabb, feladatorientáltabb és mindennapi 

tevékenységek, például a termékvásárlás, a tanulás vagy a pénzkeresés motiválja (Zhou et al., 

2011). Továbbá a valóságosabb világok felhasználói nagymértékben elkötelezettek és motivál-

tak a társas kapcsolatok keresésében, míg a fantáziavilágok felhasználói inkább a teljesítményre 

törekszenek vagy mások manipulálásában vesznek részt (Melancon, 2011). A valós élethez ha-

sonló élmények attól is függhetnek, hogy a felhasználók megtarthatják vagy megváltoztathat-

ják-e fizikai önreprezentációjukat és identitásukat a digitális környezetekben. Pontosabban, az 

avatárokon keresztül történő digitális (újra)megtestesülés (azaz a felhasználók digitális repre-

zentációja) szerepet játszik abban, hogy a felhasználók hogyan azonosítják magukat a virtuális 

környezetekben, ott önazonosabb vagy fantáziaalapú avatárokat hoznak-e létre, valamint ano-

nim és álnév alatt megjelenő identitásokat alkalmazhatnak, akár teljesen más identitással is ren-

delkezhetnek (Belk, 2013). 

Összefoglalva, a Barrera és Shah (2023) által javasolt három dimenziót, azok három ten-

gelyként ábrázolhatóak, amelyek mentén a marketingesek megtervezhetik vagy elhelyezhetik a 

fogyasztói élményeket a digitális terekben.  
 

A digitális átállás számos következménnyel jár a marketinggyakorlatokra nézve. A téma struk-

turálásának érdekében Barrera és Shah (2023) vállalati szemszögből vizsgálódott, és erőforrás-

alapú elméleti megközelítést alkalmazott Kozlenkova és szerzőtársainak munkája alapján 

(2014), hogy azonosítsák a digitális környezet lehetőségeit és kihívásait a vállalatok marketing-

képességei és -folyamatai számára. Korábbi kutatások olyan marketingképességeket azonosí-

tottak, mint a vevők és a versenytársak ismerete (azaz a piaci intelligencia), az új termékek 

fejlesztése, a cégek szegmentálási és célmarketing-képességei, valamint a marketingmix (azaz 

a 4P) kialakítása (Day, 2011; Song et al., 2007). Tekintettel arra, hogy a vállalatok marketing-

képességei a marketingmix stratégiák alapján képesek az erőforrásokat outputokká alakítani 

(Vorhies & Morgan, 2003; Yu et al., 2014), a metaverzális-digitális környezet erőforrás-alapú 

szemlélettel történő megközelítéséből célzott menedzseri implikációk vezethetők le. Ennek 

nyomán váltak azonosíthatóvá azok a szisztematikus változások, amelyeket az üzleti és marke-

tinggyakorlatokba lehet bevezetni.  

A digitális terekben történő megjelenés által kiváltott főbb változások a következők:  

(a)  hiperadatok elérése (pl. Lee et al., 2021; Reed Smith, 2021); 

(b)  virtualizáció (pl. Duan et al., 2021; Caulfield, 2021); 

(c) hiperkapcsoltság (pl. Lee et al., 2021; Hackl, 2021): új módok és csatornák a céggel/már-

kával kapcsolatos kommunikációs és marketingtartalom generálására és terjesztésére; 
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(d) online közösségi terek (pl. Dionisio et al., 2013; Bronstein, 2021; Wunderman Thompson 

Intelligence, 2021): új lehetőségek az innovációra, miközben a felhasználók együttmű-

ködnek és közösen alkotnak; 

(e) virtuális/fizikai keveredés (pl. Elmasry et al., 2022; Sullivan, 2021): új módszerek a hedo-

nizmus, a haszonelvűség vagy a társadalmi értékek mentén; 

(f) az identitás újrateremtése (pl. Belk, 2013; Wunderman Thompson Intelligence, 2021): a 

fogyasztói identitás különböző formái és az önkifejezés újszerű módjai, valamint hetero-

gén célok és motivációk; 

(g) új tulajdonjogi, adatvédelmi és társadalmi kihívások (pl. Kapoor & Yaghoubi, 2021; Marr, 

2022; Reed Smith, 2021): befogadó, méltányos és igazságos terek kialakításának ösztön-

zése és szabályrendszereinek megalkotása. 

A digitális világok térnyerése okozta változások számos új lényegi kérdést vetnek fel, 

amelyekkel a jövőbeli tudományos kutatások foglalkozhatnak. Ezek a kérdések a következő 

központi kutatási területekbe sorolhatók (Barrera & Shah, 2023): intelligencia, innováció, kom-

munikáció, élmény és tapasztalás, fogyasztói magatartás és politikaformálás. 
 

A marketingintelligencia a cégek azon képességét mutatja be, hogy összegyűjtenek, elemez-

nek és továbbítanak az ügyfelekkel, termékekkel, versenytársakkal és piacokkal kapcsolatos 

belső és külső adatokat, azzal a végső céllal, hogy marketinggel kapcsolatos döntéseket hozza-

nak (Tan & Ahmed, 1999; Huster, 2005; Dam et al., 2019). A marketingintelligencia tipikus 

online adatforrásai közé tartoznak az online felmérések, a versenytársak e-kereskedelmi web-

helyeiről származó adatai (pl. eladási rangok, listaár, vásárlói értékelések stb.), az ügyfelek on-

line böngészései, az IP cookie-k, szervernaplók és a közösségi média aktivitások (Dam et al., 

2019). A hiperkapcsolt világokat kontextusba helyezi a felhasználói hálózatok elterjedése, az 

interfészhez csatlakoztatott eszközök sokfélesége és a folyamatos térbeli-időbeli hozzáférhető-

ség, amelyek lehetővé teszik soha nem látott szintű adatok valós idejű rögzítését (Swaminathan 

et al., 2020). A digitális terekben az adatok mennyisége nagy, sokrétű, és valós időben gyűjt-

hető. Valójában itt mindenről található információ a fizikai világból, valamint ismeretek a fel-

használóról (időbeosztása, elhelyezkedése, szokásai és érdeklődési köre), amelyek virtuálisan 

valós időben gyűjthetők be az eszközökön keresztül a fizikai környezetből (Kohli, 2017). A 

virtuális világokkal kapcsolatos múltbeli kutatások felismerték a virtuális környezetek fontos-

ságát a piackutatás és a piactesztelések elvégzésében (Messinger et al., 2009; Kaplan & Haen-

lein, 2009). A digitális tapasztalatok felhasználhatók a fogyasztói preferenciákra vonatkozó 

adatok gyűjtésére, amikor virtuális eszközeiket, például avatárjaikat és virtuális objektumaikat 

testre szabják (Cowan & Ketron, 2019). Hasonlóképpen, a virtuális valóság-alkalmazások leg-

újabb értékelései rávilágítanak az automatizált virtuális környezetekben és a fejre szerelhető 

kijelzőkben rejlő potenciális lehetőségekre a marketingkutatások esetében. A digitális tér új 

lehetőségeket kínál az adatok más formában történő gyűjtésére interfész eszközökön, például 

fejhallgatókon, szemüvegeken, kézi vezérlőkön és tapintó eszközökön, például csuklópántokon 

és okoskesztyűken keresztül (Lee et al., 2021; Wang et al., 2022). A számítógépes látástechno-

lógia révén a legtöbb XR-eszköz képes meghatározni a felhasználó helyzetét, és sokrétű infor-

mációkat rögzít a felhasználók tevékenységeiről és fizikai környezetéről. Hasonlóképpen, az 

interfészeszközökről gépi tanulási technikákkal rögzített többféle érzékszervi adatok segíthet-

nek a felhasználók cselekvéseinek és érzelmeinek valós időben történő azonosításában (Lee et 

al., 2021). Mivel az adatokban gazdag ökoszisztémából azok új és változatos formái gyűjthetők 

be, a jövőbeli kutatásoknak foglalkozniuk kell azzal, hogy milyen típusú adatokat kell priori-

zálni, mikor gyűjtsük és hogyan elemezzük azokat. További vizsgálatokat igényel, hogy a di-

gitális környezetben elérhető új adatok formáit hogyan lehet integrálni a marketingintelligencia 

folyamataiba és rendszereibe. 
 



249 

Az innovációt a tudományos irodalom három különböző nézőpontból kutatja: gondolkodás-

mód, folyamat és eredmény (Kahn, 2018). Amennyiben az innovációt eredménynek tekintjük, 

amely Kahn (2018) szerint a kimenetre helyezi a hangsúlyt, például új termékek és szolgáltatá-

sok bevezetésére (pl. termékinnováció, amely lehet inkrementális vagy radikális), a hatékony-

ságra törekvő módszertanok vagy folyamatok új változásai (azaz folyamatinnováció), vagy a 

vevők és fogyasztók bevonásának és kommunikációjának új módjai (azaz marketinginnováció). 

Tekintettel a digitális ökoszisztéma hiperkapcsolt természetére, két fő kontextuális tényezőt le-

het kiemelni, amelyek a digitális világokat megfelelő térré alakítják az innováció elősegítésére: 

a virtualizáció és a hiperadatok elérése. A virtualizáció a fizikai világból származó valódi ter-

mékek 3D-s digitális modelljeinek létrehozását jelenti. Ezt követően a felhasználók virtualizált 

világra és objektumokra adott reakciói elemezhetők, erre több marketingalkalmazás számára is 

lehetőség nyílik. A virtualizáció lehetővé teszi a fizikai entitások (azaz digitális ikrek) nagysza-

bású, nagy pontosságú duplikált modelljeinek generálását, és így virtuális tesztelési terepként 

szolgál (Lee et al., 2021). A digitális iker-alkalmazások hangsúlyosabbak a gyártási szektorban 

a fizikai termelési folyamatok szimulálására és feltérképezésére. A hiperkapcsolt környezetek-

ről ismert, hogy gyorsabb információterjesztést, több ügyfél-szerzést, kibővített cég-ügyfél 

kapcsolattartási pontokat és lehetőségeket biztosítanak (Swaminathan et al., 2020). Így az 

együttműködésen alapuló virtuális és vegyes valóságú környezetek lehetővé teszik a felhaszná-

lók számára, hogy a felfedezés és az önkifejezés részeként együttműködjenek és tartalmakat 

hozzanak létre. A múltbeli kutatások például feltárták a fogyasztók által irányított, együttmű-

ködő, közösségi virtuális környezetekből származó közös alkotási lehetőségeket (Bonsu & Dar-

mody, 2008).  
 

Az integrált marketingkommunikáció a fogyasztókkal és más érdekelt felekkel fenntartott 

kapcsolatok ápolásának folyamatához tartozik a vállalat kommunikációs mixének kihasználá-

sával (Gurău, 2008). Tekintettel az információk gyors terjesztésére a hiperkapcsolt környeze-

tekben, a digitális tér további ígéretes csatornákat biztosít a márkák számára kínálatuk és érték-

ajánlatuk kommunikálásához, valamint számos lehetőséget kínál az ügyfelek elkötelezettségé-

nek elősegítésére. Például a márkák használhatják a virtuális javakat (például NFT-ket) a fo-

gyasztókkal való kapcsolattartásra és érzelmi kötődés kialakítására, virtuális bemutatótermeket 

és üzleteket hozhatnak létre a virtuális világokban termékkínálatuk kommunikálására, játékon 

belüli márkahirdetéseket (azaz játékreklámot) használhatnak a virtuális használat ösztönzésére 

(Wunderman Thompson Intelligence, 2021). Kaplan és Haenlein (2009) azzal érvelnek, hogy a 

virtuális környezet lehetőséget kínál a reklámozásra és a virtuális termékek kínálatára.  
 

A korábbi kapcsolódó tanulmányok többsége a fogyasztók attitűdjeit és szándékait vizsgálta 

(pl. Suh & Lee, 2005). Egyes kutatók vegyes hatásokat tapasztaltak a kiterjesztett valóságú 

környezetek, például a 3D-s virtuális világok márkaértékre gyakorolt hatékonyságával kapcso-

latban, és azzal érvelnek, hogy amíg a pozitív hatást a távjelenlét és az élvezet érzése közvetíti, 

a negatív hatások a figyelem csökkenésével magyarázhatók (Tikkanen et al., 2009). Egyéb ku-

tatások szerint a hagyományos marketinggyakorlatok nem feltétlenül működnek olyan egyedi 

környezetben, mint a digitális terek (Nah et al., 2011; Hilken et al., 2022; Jäger & Weber, 2020). 

Kevesebb tanulmány vizsgálta a végső eredményeket és a tényleges konverziót (pl. Rausch-

nabel et al., 2019; Yaoyuneyong et al., 2016; Poncin & Mimoun, 2014). 

A várható eredmények tisztázatlansága ellenére több cég kísérletezik a digitális térben. 

Például olyan kiskereskedelmi márkák, mint a Puma, a Gap, a Clarks, a Tommy Hilfiger, a 

Gucci és a Nike fantáziaalapú virtuális élményeket indítottak el a Robloxon belül, amelyek 

márkás avatár skineket és minijátékokat is tartalmaznak (Silberstein, 2022). Ezért van szükség 

olyan kutatásra, amely felméri a digitális tapasztalatok szerepét a márkával kapcsolatos marke-

tingkonstrukciókban (pl. márkaismertség, márka felidézése, márkafüggőség stb.), és ennek ké-
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sőbbi hatását a márka-fogyasztó kapcsolatok kialakítására. A brand online közönségével ösz-

szefüggésben a korábbi kutatások a személyre szabott tartalom és a képi megjelenítés (avatár 

vs logó) interakciós hatásait kielégítőnek találták a márka ajánlására és a vásárlásösztönzésre 

(Steinmann et al., 2015). Azonban új tanulmányokra van szükség az új kapcsolatok elemzésé-

hez a digitális környezetében. 

A jellemzőkre és funkcionális előnyökre összpontosító hagyományos marketingszemlé-

lettel szemben az élménymarketing racionális és érzelmi aktorokként kezeli a vásárlókat, akik 

érzékelnek, éreznek, gondolkodnak, cselekednek és kapcsolatba lépnek egymással (Schmitt, 

1999). Ebben a tekintetben az élményeket a teljesítménnyel kapcsolatos (azaz funkcionális / 

haszonelvű) vagy kontextus alapú (hedonikus) tulajdonságokkal lehet a tervezéskor közelíteni 

(Carbone és Haeckel, 1994). A felhasználók több interfész eszközön keresztül hozzáférhetnek 

a digitális környezetekhez, megtapasztalhatják a valós világgal különböző közelségszintben 

álló kontextuális forgatókönyveket, valamint különböző fokú szociábilitást, és különböző 

szintű távjelenlétet érhetnek el. A digitális interakciók ezen aspektusai arra késztetik a felhasz-

nálókat, hogy a különböző értékek (pl. hedonista, haszonelvű, stb.) között különbséget tegye-

nek, vagyis a digitális élmények lehetővé teszik a márkák számára, hogy egyedi fogyasztói 

reakciókat váltsanak ki azáltal, hogy különböző fizikai, szociális, érzelmi és kognitív állapoto-

kat váltanak ki a fogyasztóikban a márkával való digitális találkozások során. 

Az interaktív médiával kapcsolatos korábbi munkák azt állították, hogy a 3D-s virtuális 

környezetek javíthatják a zökkenőmentes, valóságoshoz hasonló fogyasztói élményeket, de 

megjegyzik, hogy a fogyasztókkal kapcsolatos tényezők (pl. az érzékelt technológiai komple-

xitás) átalakíthatják az élmény érzékelését (Bourlakis et al., 2009). Továbbá Papagiannidis és 

szerzőtársai (2013) úgy találják, hogy az élénkebb, ösztönzőbb és hitelesebb (realisztikusabb) 

élmények pozitív hatással vannak a felhasználók elkötelezettségére, az élvezeti szintekre, az 

elégedettségre és a vásárlási szándékra. Piyathasanan és szerzőtársai (2015) átfogó megközelí-

tést vizsgálnak az egyéni szintű és a közösségi élmény bevonásával, és az élmény pozitív hatá-

sát írták le az észlelt társadalmi és gazdasági értékekre, következésképpen pedig a márkahű-

ségre mind a virtuális, mind a valós világban. 

Összességében az élménymarketinggel kapcsolatos korábbi munkák elsősorban a média-

reprezentáció típusainak (pl. interaktív média, mint az AR / VR vs hagyományos média, mint 

a 3D videó vagy képek) hatásának tanulmányozására összpontosítottak a fogyasztók attitűdjei-

vel és szándékaival kapcsolatban (Bogicevic et al., 2019; Willems et al., 2019; Yung et al., 

2021; Bogicevic et al., 2021), és kevesebb figyelmet fordítottak az élménytervezés specifikus 

beavatkozásainak tanulmányozására. Hasonlóképpen korlátozottak azok a tanulmányok, ame-

lyek azt értékelik, hogy a különböző eszközzel kapcsolatos multiszenzoros jelzések hogyan be-

folyásolják a fogyasztói élményt a marketinggel összefüggésben. Tekintettel arra, hogy a digi-

tális élményeket úgy lehet megtervezni, hogy az immerzivitás, a szociábilitás és a környezeti 

hűség különböző szintjeit váltsák ki, fontos lesz megérteni az élménytervezési jelzések szerepét 

a fogyasztói válaszokra és viselkedésre, valamint a későbbi vállalati teljesítményre és más gaz-

dasági és társadalmi eredményekre. 

 

Fogyasztói magatartás tekintetében a digitális környezetek új lehetőségeket kínálnak a fogyasz-

tói önkifejezésre és önazonosságra (Belk, 2013). Mivel az online tér újszerű lehetőségeket kínál 

a marketingesek számára a fogyasztókkal való kapcsolatfelvételre és interakcióra, a fogyasz-

tókkal kapcsolatos viselkedések, válaszok és következmények további kutatási lehetőségeket 

kínálnak. Például a márka vagy a márkával kapcsolatos tartalom folyamatos jelenléte a digitális 

környezetekben arra ösztönöz, hogy jobban megértsük a fogyasztók motivációit és céljait az 

ilyen kiterjesztett valóságterekben való részvételre, valamint az ebből következő következmé-

nyeket a direct-to-avatar üzleti modellekbe építsük. Az avatárok a fogyasztók identitásának el-
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lenőrzött forrásai (Bélisle és Bodur, 2010; Belk, 2013). Valójában Belk (2013) a digitális vilá-

gok megjelenése által indukált, a kiterjesztett én-elméletben bekövetkező jelentős változásként 

a felhasználói "reembodiment" fogalmát javasolja. Bélisle és Bodur (2010) azonosít egy listát 

az avatar-alapú vizuális jelzésekről, amelyek összefüggésbe hozhatók a pozitívabb vagy nega-

tívabb személyiségérzékeléssel; azt találják azonban, hogy míg egyes felhasználók sikeresen 

képesek pontos szándékolt személyiséget kommunikálni az avatár vizuális jelzései révén, má-

soknak ez nem sikerül. 

A virtuális fogyasztási kontextusokban tanúsított viselkedés megértéséhez a felhasználó-

avatár kapcsolatok további vizsgálatára van szükség. Konkrétabban, a virtuális önreprezentá-

ciók (azaz avatárok) használatának várható növekedése digitális környezetekben megköveteli 

a felhasználó-avatár viszony alapjául szolgáló pszichológiai folyamatok mélyebb megértését, 

és ennek a virtuális fogyasztásra gyakorolt hatását, aminek következtében számos érdekes ku-

tatási téma merül fel. Például annak megértése, hogy a felhasználók és avatárjaik közötti ellent-

mondásos identitásjelzések hogyan alakítják a fogyasztók attitűdjeit és viselkedését az online 

környezetekben való interakció során. Hasonlóképpen érdemes lehet megvizsgálni, hogy a je-

lenlegi sztereotip identitású fogyasztási elméleteket hogyan lehet aktualizálni a disszonáns fel-

használó-avatár reprezentációk alapján. 

A virtuális javakkal összefüggésben a fogyasztói magatartáskonstrukciók, például a tu-

lajdonlás, a kötődés, a szűkösség és a vagyontárgyak elidegenítése újraértékelődik a modern 

környezet újszerű technológiai lehetőségei miatt, ami számos kutatási vizsgálatot indokolna. 

Például az NFT-k által biztosított tanúsítás olyan fogalmak további tanulmányozására nyújt 

lehetőséget, mint a virtuális szűkösség (Lehdonvirta et al., 2009; Chohan & Paschen, 2021), 

valamint a fogyasztók fizetési hajlandóságára gyakorolt következmények. Továbbá, a fogyasz-

tók motivációi a magas árú NFT-k vásárlási magatartására (Kay, 2021; van Boom, 2022) to-

vábbra is tisztázatlanok (Hofstetter et al., 2022), és a virtuális tulajdonságok köré összpontosuló 

új tulajdon- és birtoklási módok alakulhatnak ki (Belk et al., 2022). Ráadásul az ilyen virtuális 

birtokokhoz kapcsolódó kötődési és leválási folyamatok alapvetően eltérhetnek a fizikai javak-

hoz kapcsolódó, meglévő fogyasztói magatartáselméletektől. 

Különböző új policy-k, szabályzatok megfogalmazása is szükségessé vált: a digitális tér 

egyedülálló gazdasági, társadalmi és jogi kihívást jelentő környezetet teremt. A virtuális kör-

nyezetben például olyan társadalmi jellegű kérdések merülnek fel potenciális problémaként, 

mint a felhasználói sokszínűség és befogadás, a felhasználói függőség és a cyberbullying. Te-

kintettel a digitális tér hiperkapcsolati jellegére várhatóan világszerte sokféle, egymástól na-

gyon eltérő felhasználó fogja használni. Ráadásul, mivel egyes környezeteket mesterséges in-

telligencia algoritmusok kezelnek, az algoritmikus torzításokra való eredendő érzékenységük 

túlzott személyre szabást és tisztességtelen tartalmakat indukálhat (Lee et al., 2021). A hiper-

összekapcsolt interfész eszközök sokfélesége és technológiai megtestesülése azt is lehetővé te-

szi a cégek számára, hogy többféle személyes adatot rögzítsenek. A hiper-személyes adatok 

gyűjtését a fogyasztók tolakodónak érezhetik (pl. biometrikus és egészségügyi adatok), ezért 

kiemelt szerepet kap az adatvédelem. 

 

Jogi téren az interoperábilis és mindenütt jelenlévő digitális tér potenciális megjelenése 

olyan egyedi kérdéseket vet fel, mint a szellemi tulajdonjogok és a digitális eszközök tulajdon-

joga (Raczynski, 2021; Kapoor és Yaghoubi, 2021; Reed Smith, 2021). A szellemi tulajdonjogi 

kihívások például a szerzői jogok és védjegyek védelmét (Reed Smith, 2021), valamint a fel-

használók által létrehozott virtuális javak, tartalmak és tulajdonjogok tulajdonlását (Ondrejka, 

2004) foglalják magukba, amelyeket esetleg különböző virtuális platformokon le kell védeni. 

 

 

 



252 

5. Következtetések és javaslatok 

 

A szervezet sikeres működésének hármas hajtóerejeként fókuszba állított területek: a marke-

ting, a design és a megfelelő technológiai háttér együttműködéséből kialakítható a versenyelő-

nyök marketing-szintjeinek azonosítása és meghatározása annak érdekében, hogy a vállalati 

tevékenységek tudatosabb alakítása nyomán hatékonyabb cél-elérés valósulhasson meg. A 

technológia minden területen megjelenik, ma még az emberi képességek kiegészítésére, jobbí-

tására szolgál, majd helyettesítésére. Jelenléte már nem opcionális.  

A marketing legújabb szintjén a kommunikáció, az értékteremtés és az értéknövelés tá-

mogatásával egy új ügyfélélmény kialakítása a cél, a fenntartható környezet védelme mellett. 

A termékek a fizikai megvalósulás helyett már virtuálisan is elérhetőek, és számos esetben tör-

ténhet helyettesítés. A ma tizenéves generáció egy részének örömérzete, motivációi már elto-

lódnak a virtuális térben megélt élmények felé, ezen a fenntarthatóbb úton haladva sokkal ke-

vesebb fizikailag megjelenő tárgy szükséges igényeik kielégítéséhez: amiből eddig felhalmo-

zott az ember a saját életterében, már nem csak fizikailag teheti meg, ezzel egyrész sokkal na-

gyobb választékot érhet el, más módokon, másrészt a fenntarthatóság elérése is új lehetőségek-

hez jut. Feladatként az alkalmazások kiválasztásának eredményessége tekinthető, számtalan 

eszközzel élhetünk, és minden részterület támogatható. Megoldási stratégiaként rendszerszintű 

megközelítéssel, hálózatos, új logikára épülő gondolkodással, teljeskörű hatásvizsgálattal, a 

megatrendek és a közeljövő fogyasztói csoportjainak megismerésével új lehetőség fogalmaz-

ható meg. A fogyasztás mögötti legerősebb motiváció továbbra is a hit, az illúzió megszületése, 

mely ebben az új dimenzióban ugyanúgy korlátlanul építhető a belső és külső terekben egy-

aránt, s ennek mentén a pszichológián keresztüli mély, tudatos megértés, és a vágykeltés stra-

tégiai fontosságú szerepet kap. A rólunk elérhető, nagy mennyiségű adat hatékony kezelésével 

a személyre szabottság maximumát nyújtva kapunk lehetőséget a marketing hatáainak magas-

fokú emelésére. 
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