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A virtualis nem olyan hiteles?

A human és a virtualis platformspecifikus influenszerek
hitelessége nemzetkozi kutatasok alapjan

Kenyeres Attila Zoltan

Eszterhdzy Karoly Katolikus Egyetem
Sziits Zoltan

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem

Tanulmanyunkban a kozosségi médiaban tevékenyked6 human és virtualis influenszerek hitelességét vizs-
galjuk a témaban relevans empirikus kutatasokat bemutatd, 2020 és 2025 kozott publikalt, a SCOPUS

adatbazisban indexalt nemzetkozi publikaciok alapjan. A kritériumoknak megfelel6 hetvenharom tanul-
many tialnyomo tobbsége szerint a human influenszerek vagy egyértelmiien, vagy inkabb hitelesebbek, mint

a virtualis tarsaik. Ugyanakkor a publikaciok egy masik jelentés csoportja szerint nem lehet hatarozott

kiillonbséget tenni a human és a virtualis kozott, mert az influenszerek érzékelt hitelességét az adott termék

vagy szolgaltatas, a kontextus, a befogado preferencidi és személyes tulajdonsagai, illetve egyéb tovabbi

jellemz6k hatarozzak meg. Igy bizonyos koriillmények megléte esetén a human, mas esetben a virtualis

influenszer a hitelesebb. Irasunkban ezeket a koriilményeket is targyaljuk.

Kulcsszavak: érzékelt hitelesség, human influenszer, kozosségi média, virtudlis influenszer

Is the Virtual Less Authentie?
The Credibility of Human and Virtual Social Media

Influencers According to International Studies

This paper examines the credibility of human and virtual social media influencers on the basis of
international publications indexed in the SCOPUS database presenting relevant empirical research and
published between 2020 and 2025. The vast majority of the 73 studies that meet the criteria and are
included in the analysis suggest that human influencers are either clearly or rather more credible than
their virtual counterparts. However, another significant group of publications argues that it is impossible
to make a clear distinction between human and virtual influencers on the basis of their credibility, because
the perceived credibility of influencers is determined by the product/service, the context, the preferences
and personal characteristics of the recipient as well as other features. Thus, in some circumstances, the
human influencer is more credible, while in others the virtual is. These circumstances are also discussed
in this paper.

Keywords: human influencer, perceived authenticity, perceived effectiveness, social media, virtual influencer
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1. Bevezetés

A kozosségimédia-platformok elterjedésével egyre nagyobb teret nyernek az online influenszerek (més néven
befolydsoldk, véleményvezérek), illetve mostandban virtudlis tarsaik, amelyeket a gépi tanuldsi technika és a
mesterséges intelligencia segitségével allitanak el6. Kutatasunk célja az, hogy feltarjuk, mennyire érzékelik hite-
lesnek a befogadok a virtualis influenszereket (VI) a humén influenszerekhez (HI) képest, vannak-e kiillonbségek
a megitélésiikben, illetve egyértelmten kijelenthet6-e, hogy az egyik hitelesebb, mint a masik. Kérdéstinkre
a valaszt a kozelmultban elvégzett nemzetkozi empirikus kutatasok alapjan keressiik, amelyek eredményeit a
SCOPUS adatbazisban indexalt tanulmanyokban publikalték.

A probléma megértéséhez elséként az influenszerjelenséget kell megvizsgalnunk. Az influenszerek (sz6 sze-
rinti forditasban: befolydsoldk, hatdst gyakorldk) 1étezése lényegében egyidds az emberi kommunikacidval. Kez-
detben, technoldgiai eszkozok hidnydban a befolydsoldk csak egy sziik korre gyakorolhattak hatdst személyes,
interperszonalis kommunikdaci6 révén. A technoldgia fejlddésével és a tomegmédia megjelenésével a kozonség
és az influenszerek kore is jelentés mértékben kibéviilt, ennek megfeleléen a fogalom jelentéstartalma is atala-
kult. A definialési prébalkozdsok koziil a Guld Adam (2021: 19) altal javasolt meghatérozést alkalmazzuk, amely
szerint ,az influencerek olyan személyek, akik (vélt vagy valds) befolyasukkal, ismereteikkel, tarsadalmi hely-
zetiikkel vagy kapcsolataik éltal hatdssal tudnak lenni méasok dontéshozataldra, példdul a vasdrldsi folyamat
sordn”. A digitélis technoldgiai fejl6dés révén az influenszerek egyre hangsulyosabban az online térben dllitjak
el6 tartalmaikat, igy a kutaték 2015 6ta egységesen influenszerként utalnak a kézosségimédia-platformokon
(@ YouTube-on és az Instagramon) felt(int tartalom-el6éllitokra (content creator). Az influenszerek tarsadalmi,
kulturélis és szakmai szerepiik alapjin az alibbi hét kategoridba sorolhatdk: celebek, 0jsagirdk, elemzék, szakmai
vezet6k, brandajsagirdk, bloggerek és platformspecifikus influenszerek (Guld 2021). Ebben a tanulményban az
ugynevezett platformspecifikus influenszerekkel foglalkozunk, akik a koz6sségi média kiillonbo6zé platformjain
aktivak (Guld 2018). Ezen beliil az emberi és a virtudlis influenszerek befogadok altal érzékelt hitelessége képezi
vizsgalédasunk targyat.

2. A kozonség elkotelezettsége

Az influenszer fogalméaban a gazdasagi, els6sorban a marketingtipusi meggy6zés funkcidja a hangsilyos (Guld
2018). Az influenszer és a mdarka kozti kapcsolat tobbrétd: egyrészt 6 maga is egy személyes marka (Zhang
& Lee 2023), hiszen aktivitidsa a személyes életének és kapcsolatainak arucikké tételén keresztil torténik
(Arnesson 2024). Ugyanakkor kiils6 markak népszertisitését is vallalhatja. A kozonséget mindkét esetben
fogyasztoként értékelhetjik, igy a méarka (akar a személyes, akar kiils6) értékesitésének sikere szempontjabol
kritikus tényez6, hogy milyen elkotelezettséget tud a fogyasztok (kozonség) korében kialakitani. A fogyasztoi/
kovet6i elkotelezettséget olyan indikatorok jelzik, mint a videok lajkoldsa, kommentéldsa és megosztasa. A fo-
gyasztoi/vasarldi elkotelezettség kialakitdsanak eszkoze lehet a néz6i interakciok 6sztonzése, specidlis filmezési
technikdk alkalmazdsa (Zhang & Lee 2023), és ilyenek az €16 kozvetitések (Mao 2022, Xu et al. 2024), valamint
a nyereményjatékok meghirdetése is (Almela-Baeza et al. 2023). Az influenszerek sajat személyes arculata és
az altaluk alkalmazott narrativa is hatst gyakorol a fogyasztdi elkotelezettségre (Chen & Ren 2022). Terri
H. Chan és tdrsai (2023) harom stratégidt killonitenek el a kozonség elkotelezettségének megteremtésében:
a karizmastratégiat (példdul a személyes vonzerét), a tartalmi stratégiat (beleértve az iizenet mindségét) és a
kotédési stratégiat (a kozonséggel vald kapcesolat). A kozonség elkotelezettségének megteremtésében az influenszer
hitelessége kulcsfontossdgu tényezd. A forras hitelessége és a paraszocidlis kapcsolatok (vagyis a forrashoz valé
emociondlis viszonyuldsok) mar az élészéban terjedd befolydsolds reldcidjaban is kulcsfontossdguak voltak, és
ugyanez érvényes az elektronikus szajrol szajra terjedés digitalis kontextusaban is (lasd Guld 2021, Lan & Tung
2024, Tran et al. 2024, Cucato et al. 2025, da Silva et al. 2025, Stepchenkova et al. 2025).
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3. Az influenszer hitelessége

A kutatédsok szerint a platformspecifikus influenszerek hitelességét megalapozé tényez6k kozott legfontosabb az
onkongruencia (Bargoni et al. 2024, Liao & Chen 2024, Paraskeva et al. 2024). Ugyancsak a hitelességet erésiti,
ha az influenszer egy adott teriileten hidnypotlé szakértelemmel rendelkezik (Liao & Chen 2024, Liu et al. 2025a,
Naveen et al. 2025), ellenérizhet6 forrdsokat vagy idézeteket is prezentdl (Lan & Tung 2024, Reshma & Selvam
2024), mis szakemberekkel is egytittmiikodik (Paraskeva et al. 2024), illetve személyes tapasztalatokat is megoszt
(Guld 2018, Martinez-Sanz et al. 2023, Paraskeva et al. 2024, Reshma & Selvam 2024). A tartalomkészitével
kapcsolatos korédbbi pozitiv tapasztalatok, illetve a kortérsak és mas felhasznaldk pozitiv véleménye (Lan & Tung
2024) ugyancsak a hitelesség iranyaba mutat. Szintén jelentds szereppel bir az influenszer észlelt tarsadalmi
értéke (Liu et al. 2025a, Naveen et al. 2025), észlelt 6szintesége és szavahihetdsége (Liu et al. 2025a), a kovetSkkel
vald észlelt hasonldsaga, a ,koziliink valésag” (Glozer & Guld 2015, Silva et al. 2025), a hétkoznapisag érzete
(Glézer & Guld 2015, Guld 2015, Guld 2016), a felhasznéléhoz kozeli nyelvhasznalat, a természetes hangnem,
valamint bizonyos adag humor alkalmazasa (Martinez-Sanz et al. 2023). A paraszocialis kapcsolatok esetében
a kutatdsok a kovetSk érzelmi elkotelezettségének megteremtését (beleértve a kotédést és az irigységet is)
emelik ki (Bargoni et al. 2024, Lan & Tung 2024, Liu et al. 2025a). A szakirodalom alapjan tehét a befogadé
szamdra kompetensnek, hitelesnek, ,kozéjitk valonak” érzékelt, érzelmi reakcidkat is kivalté platformspecifikus
influenszerek képesek hatékony elkotelezettséget kiépiteni a kozonségiikkel.

4. A virtualis influenszerek megjelenése

Aktudlis jelenség az Ggynevezett virtudlis influenszerek megjelenése, amelyhez a gépi tanuldsi algoritmusok,
a mesterséges intelligencia gyors fejlédése (Rungruangjit et al. 2024), illetve a szamitogép altal generdalt képek
(CGI) megjelenése vezetett (Zeng et al. 2024a). A 2010-es évek vége Ota egyre nagyobb szerepiik van ezeknek a
digitalisan kredlt influenszereknek, amelyek a CGI mellett a deepfake technolégiat (a mesterséges intelligencia
és a mélytanulds révén alkotott videdkat) is alkalmazzdk (Guld 2023). A jelenségre tobbféle megnevezést ta-
lalunk a szakirodalomban. Az egyik a digitalis influenszer (Guld 2023, Gammarano et al. 2025), amelynek
Guld (2023, 2024) harom formajat kiloniti el: a valésaght és a stilizalt karaktereket, illetve a celebritasokrol
késziilt deepfake képeket és videdkat. Masok virtudlis szérakoztaténak (virtual entertainer) (Tan & Greene
2025), szintetikus személyiségnek (Luttrell & Welch 2025), vagy virtudlis tdimogaténak (endorser) (Song et al.
2024a) nevezik e digitalis entitdsokat. A tipologizdlast tekintve a nemzetkozi szakirodalom megkiilonbozteti
a termékfiiggb és termékfiiggetlen (Wang & Zhang 2025), az emberi (avatar) és a kizdrélag a mesterséges
intelligencia altal megkonstrualt VI-ket is (Dondapati 2025, Joel-Edgar et al. 2025). A virtudlis influenszerek
alkalmazasi teriilete széles spektrumot 6Glel fel; a teljesség igénye nélkiil néhany a nemzetkozi szakirodalombol:
orvosi céli ismereterjesztés (Winterstein et al. 2025), luxusmarkéak népszerusitése (Mo & Wang 2025), utazas,
turisztika, vendéglatds, kulturélis 6rokség (Liu et al. 2024, Meng et al. 2025a, Yu et al. 2025, Zhang et al. 2025b),
public relations (Luttrell & Welch 2025), valamint a kornyezetvédelem (Hoai et al. 2025, Wang et al. 2025b).
A jelenlegi tudoményos diskurzusban tehat hangstlyosan jelennek meg a virtudlis influenszerekkel kapcsolatos
kutatdsok, amelyekben fontos szerepe van a human és virtudlis influenszerek 6sszehasonlitasdnak (a befogad6k
ltal érzékelt hitelesség, a bizalom és a kivaltott hatdsok reldcidjaban), valamint VI-khez kapcsolédé negativ
hatdsoknak, félelmeknek.

5. A kutatias modszerei

Az adatgydjtés soran szisztematikus keresési stratégiat alkalmaztunk, amelynek célja az volt, hogy feltarjuk,
milyen eredményeket mutat a kurrens nemzetkoézi szakirodalom a virtualis és a humdn influenszerek érzékelt
hitelességérdl empirikus kutatdsok alapjan. Ehhez a SCOPUS tudomdanyos adatbazis keres6jét hasznaltuk.
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2025. mdrcius 11-én a ,virtual influencer” keresékifejezést irtuk be, a taldlatok korét lesz(ikitve angol nyelvi tu-
domédnyos publikicidkra, konferenciaanyagokra és konyvfejezetekre a 2020. januar 1. és 2025. marcius 11. kozotti

id8északban. A SCOPUS Gsszesen 463 dokumentumot adott a fenti keresékifejezéssel és sziirési feltételekkel. Els6

1épésben a publikacidk absztraktjait toltottiik le, és manudlis kvalitativ elemzéssel sziirtiik ki a fals taldlatokat,
leszlikitve a mintat azon tanulmdanyok korére, amelyek valoban a virtudlis influenszerek témakorét targyaljak

kiilonféle aspektusokbdl. Ezt a 289 elembdl 4116 mintat tovabb sziikitettiik azokra a publikicidkra, amelyekben

a virtudlis influenszerek hitelességérdl és/vagy marketingszempontt hatékonysagardl is irtak, tehat arrél, hogy
mennyire eredményez az aktivitasuk vasarldsi szandékot a befogaddéban. E szandék megléte esetén ugyanis a

szakirodalmi el6zmények alapjan kauzalitast feltételeztiink a hitelességgel: az érzékelt hitelesség magasabb szintje

a vasarlasi szandékot kivalté hatékonysag egyik okozdja (ldsd Agnihotri et al. 2024, Vinoi et al. 2024, Vo et al.
2025). A 289 elemes minta minden absztraktjait manuadlis kvalitativ elemzésnek vetettiik ald annak kisz(irésére,
hogy a tanulmény targyalja-e a virtudlis influenszerek hitelességét és/vagy hatékonysagit. A feltételeink alapjan

Osszeallt egy 184 publikaciét tartalmazé masodik korpusz. Mivel arra voltunk kivancsiak, hogy a virtudlis in-
fluenszerek hitelességével kapcsolatban milyen aktudlis empirikus kutatasok zajlottak az elmult 6t évben, tovabb

szlirtitk az eredményeket a kovetkezé mddszerrel: ahol az absztraktbdl egyértelmiien kideriilt, hogy a tanulmény

empirikus kutatds eredményét ismerteti a VI-k hitelességével és/vagy marketingszempontd hatékonysdgaval

kapcsolatban, illetve az eredmények egyértelmien kiolvashatdk voltak, ott csak az absztraktot vizsgaltuk. Ahol

viszont az absztrakt nem rogzitette egyértelmien az empirikus kutatds tényét és/vagy annak modjat és/vagy nem

voltak egyértelmiek az eredmények és/vagy kétség meriilt fel azok értelmezésében, ott a teljes dokumentumot

is letoltottik és manudlisan elemeztiik. Ebbe az empirikus kutatdsok eredményeit is tartalmazé korpuszba 129

olyan tanulmdny kerilt, amely kisérletek, kérd6ives kutatdsok, mélyinterjik, fékuszcsoportos beszélgetések,
tartalomelemzések és esettanulmanyok, illetve ezek kombindcidja révén vizsgalta a VI-k és a HI-k hitelességét/

hatékonysagat. A kizardlag szakirodalmi elemzésen és metaanalizisen alapuld hipotetikus kovetkeztetéseket

megfogalmazé tanulmanyokat kihagytuk ebbdl a lesziikitett korbél, csak az empirikus kutatdsok eredményeire

koncentraltunk. A kritériumoknak megfelel6 129 dokumentum manualis kvalitativ elemzését végeztiik el.

6. A kutatasi eredmények

Az altalunk feltart nemzetkozi kutatdsok a virtudlis influenszerek hitelességével és marketingszempontt haté-
konysdgaval kapcsolatban két {6 kategdriara oszthatdk: a tobbségiik (73 tanulmény) a virtudlis és az emberi
influenszerek hitelességét és/vagy marketingrelevancidju hatékonysagéat hasonlitotta 6ssze. Egy kisebb, de szintén
jelent6s kor (56 tanulmdany) kizardlag a virtudlis influenszerek kiillonb6z6 kategdridinak hitelességére és/vagy
hatékonysagara koncentralt. Mivel ebben a tanulmdnyban a virtudlis és az emberi influenszerek hitelessége
kozti killonbségeket targyaljuk, most csak az errdl sz6l6 73 tanulmdany kvalitativ elemzésének eredményeit is-
mertetjiik. Az empirikus kutatdsok eredményei a virtualis és a humadn influenszerek relaciéjaban az alabbi négy
jol koriilhatarolhato klaszterbe sorolhatok:

« egyértelmien hitelesebbek a humén influenszerek, mint a virtudlisak (30 tanulmdny)

« inkabb hitelesebbek a human influenszerek, mint a virtualisak (12 tanulmdany)

+ inkabb hitelesebbek a virtudlis influenszerek, mint a humdn influenszerek (10 tanulmdany)

+ nincs egyértelm kiilonbség (21 tanulmdany).
Az aldbbiakban részletesen ismertetjiik a négy klaszterre jellemz6 karakterisztikdkat, és az elemzés sordn
beazonositott attributumokat.
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6.1. Egyértelmiien hitelesebb az emberi, mint a virtualis

Az éltalunk feltart tanulményok legnagyobb klasztere (30 tanulmdany) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy egy-
értelmten hitelesebbek és/vagy marketingszempontbdl hatékonyabbak a human influenszerek a vasérlasi szandék
kivaltasaban, a marketingiizenetek kommunikdacidjaban, mint a virtudlis véleményvezérek, amelyek gyengitik
a termék vonzerejének atvitelét (Li et al. 2023, Ozdemir et al. 2023, Rossi & Rivetti 2023, Cheng & Wang 2024,
Fan et al. 2024, Herndndez-Méndez et al. 2024, Li et al. 2024, Kholkina et al. 2025, Nazir et al. 2025, Wang et
al. 2025b, Zhang et al. 2025b). A kutatdsok legnagyobb része a befogaddkban kivéltott kiilonféle viszonyuldsok
mentén igazolta az eredményeket.

1. tdbldzat
A humdn influenszereket egyértelmiien hitelesebbnek tarté empirikus kutatdsok
eredményei a befogaddi viszonyuldsok mentén

Befogadéi
viszonyulasok

Emlitések az elemzett

Kutatasi eredmények szakirodalomban

Conti et al. 2022, Liu & Lee 2022,

Kivéltott bizalom foka

Magasabb a befogadék bizalma a HI irdnt, tobb
felel3sséget tulajdonitanak neki. Alacsonyabb a
bizalom és nagyobb az idegenkedés a VI kapcsan.

Sands et al. 2022, Chiu & Ho 2023,
Nissen et al. 2023, Wan & Jiang
2023, Li et al. 2024, Liu et al. 2025b

Erzékelt hitelesség
mértéke

Alacsonyabb a VI-k érzékelt hitelessége a HI-khez
képest, hitelességi deficit 41l fenn. Kevésbé
hitelesnek érzékelik a VI-k érdekérvényesits
eréGfeszitéseit a HI-khez képest.

Fan et al. 2024, Giizel 2024,

Liu & Lee 2024b, Muniz et al. 2024,
You & Liu 2024, Song et al. 20244,
Liu et al. 2025b

Nagyobb elkételezettséget, erGsebb hatdsokat
(példaul pozitiv attitlidok, észlelt kedvesség,
bizalom, hasznossédg) valt ki a befogadékban a HI,

Wan & Jiang 2023, Looi & Kahlor
2024, Zhou et al. 2024a, Ghzaiel
etal. 2025

tobb interakciét is generdl. Alacsonyabb szintd
érzelmi elkotelezettséget, paraszocidlis kapcsolatot

Elkotelezettség és és kevésbé pozitiv attittidoket valt kia VI.

paraszocidlis hatdsok

Negativabban és szkeptikusabban érzékelik

a VI-ket, mint a HI-ket. Pozitivabban reagdlnak
a HI-kre, mint az emberi VI-kre a reklam-
kampényokban.

Franke et al. 2023, Dong et al. 2024,
Enzig et al. 2024, Sudheendra et al.
2024

Forrds: sajdt szerkesztés

Az éltalunk elemzett empirikus kutatisokban a befogadéi viszonyuldsok alapjan hirom 6 dimenziét azonosi-
tottunk, amelyek mentén egyértelmiien pozitivabbnak érzékelték a résztvevék a humdn influenszereket. Ezek a

kovetkezdk: a kivaltott bizalom, az értékelt hitelesség, valamint a kivaltott elkotelezettség a paraszocidlis hatdsok

tekintetében. Az ebbe a csoportba tartozé kutatisok eredményei szerint az emberek jobban biznak a human

influenszerekben, akiket inkdabb kompetensnek, hitelesebbnek és kedvesebbnek éreznek. Ennek megfelel6en a HI-k

pozitivabb attitlidoket és erésebb érzelmi hatasokat valtanak ki benniik, igy végsé soron a marketingszempontd

hatékonysaguk is egyértelmtien nagyobb, mint a virtudlis tarsaiké. Az utébbiakat kevésbé tartjik hitelesnek,
alacsonyabb szintii érzelmi viszonyulasokat és paraszocidlis kapcsolatokat alakitanak ki veliik, illetve negativabban,
szkeptikusabban és idegenkedve allnak hozzdjuk. Emiatt marketingszempontbdl is kisebb a hatékonysaguk.
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6.2. Inkabb hitelesebb az emberi, mint a virtualis

Az éltalunk feltart tanulmdnyok egy kisebb, 12 elemes csoportja olyan empirikus kutatdsokat tartalmaz, amelyek
ugyancsak arra az eredményre jutottak, hogy a human influenszerek hitelesebbek, és erésebb pozitiv hatdsokkal
rendelkeznek VI-khez képest, azonban ez az el6ny bizonyos feltételek mentén valtozik: hol nagyobb, hol pedig
kisebb. gy specialis koriilmények esetén akar jelentds mértékben is csokkenhet az emberi influenszerek elénye.

2. tdbldzat
A humdn influenszereket inkdbb hitelesebbnek tarto
empirikus kutatdsok eredményei

g q .1 | Az emberi influenszerek virtualissal szembeni el6nyét Emlitések az elemzett
Beazonositott jellemzok . = A
csokkent6 helyzetek szakirodalomban
A VI kilonosen vonzé fizikai megjelenése. Kuo & Lee 2025
A VlI"tLlElll? 1n‘ﬂuenszer A VI magas szintli empatidja. Zhang et al. 2025a
tulajdonsagai
A VI nagyfoku egyedisége. Kobuszewki Volles et al. 2024

A proximadlis érzékszervi tapasztalatokat (példaul szaglas,

(1 1z P . . Zhou et al. 2024b
izlelés) nem igényl6 termékek esetén.

A hedonikus terméktulajdonsdgokra 6sszpontosito

tizenetek esetén. A VI-k izgalmas termékekhez pérositasa Penttinen et al. 2024,

A reklamozott termék Zhang et al. 2025a

tipusa esetén.
z;\zl;iile)izsl termékek esetén az élménytermékekkel Sakuma et al. 2023
A technolégia, zene, jatékok és miivészet teriiletén. Choudhry et al. 2022
A termék mélyrehat¢ targyaldsaban a VI kevésbé
meggy6z06, a feliiletes tdrgyaldsban ugyanolyan meggy6z8, | Zeng et al. 2024b
mint a HL.

Specialis helyzetek és A marka ismertségének novelése esetén. Lou et al. 2023

) ikacios célok

;?ggg;?éli dcids célok/ Bizonyos kozszolgdlati tizenetformdk elfogadtatasa esetén. | Mo & Zhou 2024

Ha mind a human, mind a virtudlis influenszer

. Igarashi et al. 2024
szponzoralt.

Az emberi influenszer irracionélis viselkedésekor. Moustakas et al. 2020

Forrds: sajdt szerkesztés

A humdn influenszereket inkdbb hitelesebbnek és hatékonyabbnak mérd empirikus kutatdsok azt hangsulyozzak,
hogy — bér dltaldnossigban igaz a megallapitds — bizonyos koriilmények és specidlis helyzetek esetén kiillonb6zé
mértékben cs6kkenhet az emberi influenszerek elénye. Ha a virtudlis influenszer fizikailag kiemelked6en vonzé,
empatikus és egyedi, akkor mar komoly konkurencidja lehet hitelességben és hatékonysdgban az emberinek.
Ugyanigy, ha olyan termék vagy szolgdltatds marketingjét végzi a VI, amelynek ismertetése nem igényel
érzékszervi tapasztalatokat. A terméktipus esetében azonban ellentmonddsos eredményeket is taldltunk:
mig Valeria Penttinen és tarsai (2024) szerint a hedonikus (személyes élményeken, élvezeti értéken alapuld),
addig Hiroshi Sakuma és tarsai (2023) kutatdsi eredményei alapjan éppen az ugynevezett keresési (kereséssel
fellelhet6 tényszer(i leirasok és adatok mentén elGzetesen értékelhetd) termékek vagy szolgéltatasok esetén
csokkent a VI-k hatranya az emberihez képest. Amennyiben csak feliiletes informaciényujtas a cél, vagy csak
egy marka ismertségének novelése, akkor ugyancsak csokken az emberi influenszerek elénye a virtudlisokhoz
képest. Ugyanigy, amikor bizonyos kozszolgalati tizenetek dtaddsa a kommunikdcié célja, illetve amikor mind
az emberi, mind a virtualis influenszer mogott szponzor 4ll, valamint azokban a helyzetekben, amikor a human
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influenszer viselkedése irraciondlissd valhat (példdul elfogult lehet), ugyancsak csokken az emberi influenszer
hitelességének vagy hatékonysaganak elénye a virtudlissal szemben.

6.3. Inkabb hitelesebb a virtudlis influenszer

Az éltalunk feltart tanulmdnyok harmadik halmaza tiz cikket tartalmaz. Ebben olyan empirikus kutatdsok
vannak, amelyek a VI-k magasabb hitelességét, pozitivabb megitélését és marketingszempontt nagyobb
hatékonysagat mutattak ki az emberi influenszerekkel szemben.

3. tabldazat
A virtudlis influenszereket inkdbb hitelesebbnek tarto
empirikus kutatdsok eredményei

Emlitések az elemzett

Beazonositott jellemzék szakirodalomban

Amikor a virtualis a hitelesebb és a hatékonyabb

Befogadoi jellemzdk

Olyan Facebook-, Instagram- és LinkedIn-felhasznalok
korében, akik VI-kkel és HI-kkel is kapcsolatba léptek.

Gerlich 2023

Marketingszakért6k korében készitett interjik alapjan.

Allal-Chérif et al. 2024

Nyugat-eurépai egyetemistak korében végzett kutatasban.

Lee et al. 2024

Specidlis tevékenységek/

Ha a befogadé hirdetést azonosit be.

Deng et al. 2024

Ha az influenszer szolgaltatasi hibdkra reagal.

Zhao et al. 2024

Ha az influenszer célja a megosztdsi és a vasarlasi szandék
felkeltése.

Yi & Lee 2024

feltételek
Ha a fogyaszté megbizik az adott online piactérben, Choi et al. 2024
és szponzoralt tartalomrdl van sz6. ’
A VI antropomorfizmusdnak magas szintje esetén. Pérez-Sanchez et al. 2024
C?n,fe)leszto termékek (példdul energiaitalok) népszer- Meng et al. 2024
Térgyalt termék vagy sitese.

szolgaltatas tipusa Kornyezetbarat és fenntarthaté magatartds népszer-

s Gerrath et al. 2024
sitese.

Forrds: sajdt szerkesztés

A kutatasok e csoportja szerint a befogaddk a virtudlis influenszereket inkdbb megbizhatébbnak, hitelesebbnek és
avasarlok preferenciai szempontjédbol relevansabbnak érzékelik, mint a humdan véleményvezéreket. Azonban ezek
az érzetek inkabb bizonyos feltételek teljesiilésekor alltak fenn. Igy példéul olyan kozosségimédia-felhasznalok
esetében, akik egyardnt kapcsolatba léptek virtudlis és humdn influenszerekkel, tehat mindketté esetén van ta-
pasztalatuk (Gerlich 2023), kutatdk ltal megkérdezett marketingszakérték szubjektiv megitélése szerint (Allal-
Chérif et al. 2024), valamint egy nyugat-eurdpai egyetemistak korében végzett kutatds alapjan (Lee et al. 2024).
Specialis tevékenységek esetén, példaul amikor a befogaddnak a hirdetés tényét kell beazonositania egy posztban
(Deng et al. 2024), vagy amikor szolgaltat6 cég nevében kell hibakra reagdlnia az influenszernek, jobban teljesit
a virtualis (Zhao et al. 2024). Ugyanigy, ha a VI magas szinten antropomorfizdlt (Pérez-Sanchez et al. 2024),
illetve ha a befogadé megbizik az adott online piactérben (Choi et al. 2024), szintén jobban teljesit a virtualis,
mint az emberi véleményvezér. Az influenszer altal népszerisitett termékek és szolgaltatasok jellemzé6i is be-
folyéast gyakorolnak, igy kiilonféle 6nfejleszt6 termékek (Meng et al. 2024), valamint a fenntarthaté magatartds
népszerUsitése (Gerrath et al. 2024) esetén ugyancsak hitelesebbnek és hatékonyabbnak bizonyult a virtudlis
véleményvezér, mint az emberi.
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6.4. Nincs egyértelmi kiilonbség

A feltart tanulmanyok mésodik legnagyobb csoportjéba 21 publikédciét soroltunk. Ezek olyan empirikus kutatdsok
eredményeit mutatjik be, amelyek alapjan nem jelentheté ki egyértelmten, hogy a virtudlis vagy a human
influenszer a hitelesebb, hatékonyabb. A kutatisok egy része nem mutatott ki érdemi kiilonbségeket a kétféle
véleményvezér kozott. Igy az influenszer jellege (emberi vagy virtualis) nem befolyasolja érdemben az érzékelt
bizalmat, a vele szembeni attit@idét (De Cicco et al. 2024), a néz8k paraszocidlis reakcidja sem kiilonbozik jelentds
mértékben a két tipus kozott (Audrezet & Koles 2023, Stein et al. 2024), véleményvezérként (opinion leader)
ugyanolyannak érzékeli a befogadé a VI-t és a HI-t (Wallace & Buil 2025), illetve sok kovet6 szamara egyszertien
nincs kiillonbség a VI és a HI kozott, azonban minél antropomorfabb a VI, annal hitelesebb lehet (da Silva
Oliveira & Chimenti 2021). Mds kutatdsok viszont killonbségeket tértak fel, és arra jutottak, hogy a befogaddk
a VI-nek kevesebb szandékot és érzelmet, ugyanakkor nagyobb meggy6z6 potencialt tulajdonitanak, mint a HI-
nek (Willemsen et al. 2025), valamint a rekldam sikerét inkabb a HI-nek tulajdonitjdk, mig a VI-t kevésbé tartjak
felel6snek a reklam — akar pozitiv, akdr negativ — eredményeiért (Liu & Lee 2024a). A kutatdsok egy jelent8s
csoportja pedig arra mutatott rd, hogy a kiilonb6z6 tipusu véleményvezérek érzékelt hitelessége és hatékonysdga
tobbféle befolyasol tényezé mentén véltozik. Igy fligghet a bemutatott termék vagy szolgaltatas jellemzéitél, a
kozolt informacid jellegétdl, az influenszer egyéni sajatossagaitdl, az dltala alkalmazott kommunikacids stilustol,
valamint a befogaddk személyes jellemz6itél is.

4. tdbldzat
A kiilonbozd tipusit influenszerek eltérd hitelességét és
hatékonysdgdt kimutaté kutatdsok eredményei

Beazonositott
befolyasolo tényez6k

Kutatasi eredmények

Emlitések

A termék, szolgaltatds
vagy kozolt informécié
tipusa

A VI-k a kulturalis, a HI-k a természeti tticélok esetén hatékonyabbak.

Meng et al. 2025a

A VI-k a betegségmegel6zésben, a HI-k a felderitésben hatékonyabbak.

Meng et al. 2025b

A fogyasztot kevésbé érdekld, feliiletes mérlegelést igényld, csak
érzelmi dontésen alapuld termékek esetében a HI, a fogyasztot
erésen érdekld, alapos feltarast, raciondlis érvek mérlegelését,

az érzelmi dontést kizar6 termékek esetében a VI a hatékonyabb.

Yan et al. 2024

A haszonelv(i/keresési/funkciondlis termékek esetén a VI,
hedonikus/élményt okozé termékek esetén a HI hatékonyabb.

Belanche et al. 2024,
Song et al. 2024b

A HI a pihentetd, a VI a kihivast jelent§ turisztikai tevékenységek
népszerisitésében hatékonyabb.

Wang et al. 2024

Az alacsony botranykockdzatti témak kommunikéldsdban a HI,
a magasabb kockdzati kommunikaldsaban a VI a hatékonyabb.

Xin et al. 2024

Pozitiv informdcidk dtaddsa esetén a VI, negativ informdciok
ataddsakor a HI hatékonyabb.

Ameen et al. 2024

Az influenszer
kommunikacids
stilusa, egyéni
jellemz6i

A Vljelen idejti, a HI mult idej elbeszélésben hatékonyabb.

Mo & Wang 2025

A VIesetén a magas izgalmi szint(, érzelmesebb nyelvhasznalat,
a HI esetén a visszafogottabb, érzelemmentesebb nyelvhasznalat
a hatdsosabb.

Wang et al. 2025a

Alacsony autondmiaszint esetén a VI, magasabb autonémiaszint
esetén a HI a a hatékonyabb.

Zheng et al. 2024

Az animeszerd VI és a HI hasonlé reakcidkat valt ki, azonban
az emberhez nagyon hasonlé VI-k rossz benyomast keltettek.

Arsenyan & Mirowska
2021

A befogad6 személyes
jellemz6i

A kilonb6z6 kulttrakbdl szarmazé befogadék killonb6z6 mértékben
tartjak megbizhatonak és hitelesnek a VI-ket: a francia vdlaszadok
kevésbé, a kinai valaszaddk jobban biztak benniik.

de Boissieu & Baudier
2023

Forrds: sajdt szerkesztés
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A legtobb kutatds szerint a virtudlis és a human influenszerek érzékelt hitelességét vagy hatékonysagat az al-
taluk bemutatott termék vagy szolgéltatds, valamint a kozolt informacié tipusa befolydsolja. Ezek mentén a
haszonelv{, keresési vagy funkcionalis termékek vagy szolgaltatidsok, valamint a racionalitdsra épit6 tizenetek
esetében a virtudlis, mig a hedonikus vagy élményt okoz6 termékek vagy szolgaltatidsok és az érzelemalapu
tizenetek relaciéjaban az emberi influenszer a hatékonyabb. Ez azzal fiigghet 6ssze, hogy a virtudlis véleményvezér
nem tudja kiprébalni az élményalapu termékeket és szolgaltatasokat, érzelmekkel sem rendelkezik, viszont a
termékek jellemz8irdl hatékonyan képes adatokat dsszegydjteni. A kereséssel fellelhetd, raciondlis adatokra
tdmaszkodd termékek esetében tehat hitelesebb lehet az emberi influenszereknél, illetve nem részrehajlo,
nem ragadhatjik el az érzelmei. E kutatdsok tehat ellentmondanak Penttinen és tarsai (2024) fentebb emlitett
kutatasi eredményének, amely szerint a VI-k elénye névekszik a HI-kkel szemben a hedonikus termékek vagy
szolgaltatasok esetében.

Az érzékelt hitelességet befolyasolo jellemzbk kovetkezd beazonositott csoportjat az influenszer kommu-
nikéciés stilusa és egyéni jellemzéi alkotjak. Igy szamit az elbeszélési id6 médja, a hasznalt nyelvezet, valamint
az influenszer érzékelt 6nallésaganak szintje is. Ennek megfelel6en a virtudlis influenszer a jelen idej(i torténet-
mesélésben (Mo & Wang 2025), magas izgalmi szintd, érzelmesebb nyelvezetet hasznalva (Wang et al. 2025a) és
alacsonyabbnak érzékelt autonémiaszint esetén (Zheng et al. 2024) a hatékonyabb. Erdekesség az dgynevezett
uncanny valley (vagyis a hatborzongaté-volgy) hatds kimutatésa is Jbid Arsenyan és Agata Mirowska (2021)
kutatési eredményeiben, amennyiben az emberhez leginkdbb hasonld VI-k keltették a legrosszabb benyomast,
mert a befogadék hitborzongatdnak, bizarrnak érezték az ilyen virtualis influenszereket. Fontos tényezdnek
bizonyultak a befogadd személyes jellemzéi is, példaul az, hogy milyen kultiirkorbél szarmazik: a megkérdezett
franciak kevésbé biztak a virtudlis befolydsol6kban, mint a kinaiak (de Boissieu & Baudier 2023). Ezek viszont
ellentmondanak Lee Heejae és tarsai (2024) kutatési eredményeinek, amelyek szerint a megkérdezett nyugati-
eurdpai egyetemistdk hitelesebbnek érzékelték a virtudlis influenszereket, mint az emberit.

7. Ervek a virtualis és a human mellett

Az altalunk feltart kutatasok eredményeibdl mind a virtualis, mind a human influenszerek mellett felhozhaték
érvek, amelyek nem feltétleniil vannak egyensilyban. Az aldbbi tdblazatban azt foglaltuk 6ssze, hogy az
empirikus kutatdsok alapjan milyen érvek szélhatnak az egyik és a mdsik tipus mellett.

S. tdbldzat
Ervek a virtudlis és a humdn influenszerek mellett
az dltalunk feltdart empirikus kutatdsok eredményei alapjdin

Témakor

Ervek a virtualis mellett

Ervek a humdn mellett

Targyalt termékek,
szolgaltatasok, témdk
mentén

A szigortan raciondlis iizenetek esetében
hatékonyabb lehet: példaul a fogyasztot
erdsen érdekld, alapos feltarast, racionalis
érvek mérlegelését igényl6 termékek vagy
szolgaltatdsok esetében.

Az érzelmekre alapozé tizenetek esetében
hatékonyabb lehet: példaul a fogyasztot
kevésbé érdekld, feliilletes mérlegelést
igényld, érzelmi dontésre alapoz6 termékek
vagy szolgdltatdsok esetében.

Haszonelv{, el6zetes kereséssel fellelhetd
adatokbdl kiértékelhetd, funkciondalis
termékek vagy szolgaltatasok esetén
hatékonyabb lehet: példdul kulturilis

uti célok, betegségek megel6zésérol
informalddas.

Hedonikus, élményt okozd, személyes és
érzékszervi tapasztalatok révén értékelhetd
termékek vagy szolgdltatasok esetén
hatékonyabb lehet: példdul természetjard
uticélok, 1étezd betegségek feltardsa.
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Témakor

Ervek a virtualis mellett

Ervek a human mellett

Az influenszer egyéni
jellemz6i mentén

Térgyilagos, személyes elfogultsigtol
mentes, nem ragadjak el az érzelmei,
ami bizonyos témak esetében el6ny
lehet: példaul a kornyezetvédelem,

a fenntarthatdsag esetén.

Valés emberi érzelmei vannak, amelyek
révén magasabb szintl érzelmi elkotele-
z6dést és paraszocialis reakcidkat valthat
ki a befogad6ban, nagyobb interaktivitast
generdlhat.

Kisebb a neki tulajdonitott felel3sség

a virtualitdsa miatt, ami bizonyos
helyzetekben elény lehet: péld4ul
szolgaltatdsi hibakra adott reagalaskor,
pozitiv informécidk atadasakor,
magasabb botranykockdzati témdk
kommunikaldsakor.

Nagyobb a neki tulajdonitott
felelésség, ami el6ny6s lehet, amikor
fontos a felel6sségvdllalds: példaul
negativ informaciok kozlésekor,
alacsonyabb botrany-kockdzatu témak
kommunikaldsakor.

Izgalmas, Gjszerd, ezért 6nmagaban a
megjelenése képes érdeklédést kivaltani.

Az emberi mivolta 6nmagéban képes
hitelessé tenni.

Az antropomorfizmusa noveli a hitelességét
— egy bizonyos szintig, af6lott pedig rontja.

Képes proximadlis érzékszervi tapasz-
talatokra (példaul szaglés, izlelés).

A befogad6 személyes
jellemz6i mentén

Bizonyos orszagokbdl vagy kultardkbdl
szdrmazdk szdmdra pozitivabb lehet.

Bizonyos orszdgokbdl vagy kulttarakbdl
szdrmazdk szamadra pozitivabb lehet.

Forrds: sajdt szerkesztés

Amint lathatjuk, az influenszer altal targyalt témdk, termékek és szolgdltatasok, az influenszer egyéni jellemzéi,
illetve a befogaddk személyes jellemz6i mentén szélnak érvek mind a virtudlis, mind a human influenszerek
mellett. Osszefoglaléan elmondhaté, hogy a nagyon targyilagos, racionélis érvekre, adatokra tdmaszkodé témak,
termékek és szolgdltatasok esetében a virtualis véleményvezér is nagyon hiteles lehet a befogadé szamara,
viszont amikor a valds emberi érzelmeknek és a megszerzett tapasztalatoknak van nagy jelentdségiik, amikor
valodi felelGsséget kell vallalni a tettekért és a kozolt {izenetekért, akkor a kozonség egyértelmiien a humén
influenszert tartja hitelesebbnek.

8. Osszegzés

Az altalunk vizsgélt tanulményok tobbsége (42 publikacid) szerint egyértelmiien vagy inkébb hitelesebbek a human
influenszerek, mint a virtualis tarsaik. A kutatdsok egy ugyancsak jelent6s kore (21 tanulmdany) szerint azonban
nincs egyértelm kiilonbség: bizonyos helyzetekben az egyik, illetve a masik a hitelesebb. Az értékelt hitelesség
ugyanis fiigg a bemutatott termék vagy szolgaltatas jellemz6itd], a kozolt informadcié jellegétdl, az influenszer
egyéni jellemz4itd], az dltala alkalmazott kommunikécids stilustdl, valamint a befogaddk személyes jellemz6itél.
Az altalunk feltart empirikus kutatasok legkisebb csoportja (10 tanulmdany) jutott arra a megéllapitdsra, hogy a
befogadok szamdra 6sszességében inkabb hitelesebbek a virtudlis influenszerek, mint az emberi tdrsaik, azonban
ez is f6képp csak bizonyos feltételek megléte esetén van igy. Mivel az ismertetett kutatdsok mindegyikének
lehetnek korlatai (példaul csak bizonyos tipusu termék-, szolgédltatds-, vagy tizenettipusokat, kommunikdcids
modokat, vagy csak egyes befogad6i csoportokat vizsgaltak stb.), igy 6nmagéban egyik kutatas sem tekinthet6
a virtudlis és a human influenszerek hitelességét minden kétséget kizdréan eldonté bizonyitéknak.

Az altalunk feltart empirikus kutatasok eredményei alapjan egyértelmden kijelenthetd, hogy az influenszerek
hitelességét, illetve marketingszempontu hatékonysdgat az esetek nagy részében befolyasolja az influenszer
tipusa (vagyis az, hogy virtudlis-e vagy valédi). Azt pedig, hogy melyik a hitelesebb, a konkrét kommunikaciés
szitudcié tobbféle jellemzdje alakitja. A virtualis influenszer elénye lehet, hogy raciondlisan, tényszert adatokra
tdmaszkodva szolgaltat informéacidkat, és nem ragadjik el az érzelmei. Ugyanakkor nem képes valddi, atélt
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emberi érzelmekre, nem tud valds érzelmi alapon tizenetet dtadni, érzékszervek dltali benyomdsokat szerezni,
élményekrdl beszamolni, ami hatrany lehet bizonyos szitudciékban és/vagy termékek, szolgaltatdasok esetén. Ezzel
szemben az emberi influenszer képes valddi emberi érzelmekre, tud valds élményekrdl, érzékszervei altal szerzett
tényleges benyomdasokrdl kommunikdlni, termékeket vagy szolgaltatasokat a val6sagban kiprébalni, ami jelent6s
elény a virtudlis véleményvezérekkel szemben. Viszont az érzelmei elragadhatjak bizonyos szitudciokban, lehetnek
individudlis preferencidi, igy nem minden esetben objektiv. Az influenszer altal alkalmazott kommunikaciés
technika, a nyelvhaszndalat, az autonémiaszint és az antropomorfizmus mértéke ugyancsak befolydsolja a
kiilonboz6 tipust influenszerekhez szembeni befogaddi hozzaallast.

Altaldnossdgban elmondhaté, hogy az influenszertipusok kiilonbzé hatékonysagat kimutaté, dltalunk fellelt
empirikus kutatdsok tobbsége szerint a virtudlis inkabb a kereséssel fellelhetd, raciondlis adatokra tdimaszkodd
termékek vagy szolgdltatasok esetében, jelen idejli torténetmesélést alkalmazva, magasabb izgalmi szintd, ér-
zelmesebb nyelvezetet hasznélva, alacsonyabbnak érzékelt autondmiaszint és bizonyos fokt antropomorfizmus
esetén lehet adott helyzetekben hitelesebb, mint az emberi. Ugyanakkor az antropomorfizmus talsagosan magas
szintje mar a hitelesség ellen hat a virtudlis influenszerek esetén. Az emberi véleményvezérek inkabb a hedonikus
vagy élményt okoz6, személyes megtapasztalast, érzékszervi involvalddast is igényl6 termékek vagy szolgaltatdsok
és a racionalitds helyett inkabb az érzelmekre alapozé iizenetek reldciojaban lehetnek hatékonyabbak a virtudlis
influenszereknél. Végiil az érzékelt hitelességet nagyban befolydsoljdk a befogad6 személyes jellemz6i és preferencidi
is, igy példaul az, hogy mennyire van az egyénnek tapasztalata virtualis véleményvezérekkel, és az is dont6 lehet,
hogy melyik orszdgbol, milyen kultarabdl szarmazik.

9. Lehetséges kutatasi iranyok

Az altalunk feltart empirikus kutatdsok alapjan tobb lehetséges tovabbi kutatdsi irdny is felvizolhaté. Ezek a
kovetkezdk:

1. Azinfluenszereket alkalmazd tartalomgyartdk (példiul a marketingkommunikéciés szakemberek, a médiumok,
a hirdet6k) korében érdemes lenne vizsgalni azt, hogy mi motivalja Sket a kiillonb6z6 tipust influenszerek
alkalmazasara, milyen koriilmények mentén dontenek az egyik tipus — vagy t6bb tipus kombinacidja — mellett.

2. Hasznos lehet a virtudlis influenszerek éltal létrehozott tartalmak vizsgdlata, azon belil is a kiilonb6z8
tipust és kidolgozottsiagu virtudlis influenszerek hitelességét vagy hatékonysagat feltard elemzés kiilon-
féle jellemzG6k (példaul az alkalmazott audiovizudlis technikai megoldasok, a targyalt témak vagy a ter-
méktipusok) alapjan. A virtudlis influenszerek alkot6i mentén is vizsgalhaté azok hitelessége, igy a teljes
egészében mesterséges intelligencia altal krealt és/vagy emberi kozremiikodés mellett létrehozott és mii-
kodtetett virtudlis influenszerek hitelességének vagy hatékonysaganak vizsgdlata kiillonb6z6 témékban,
kontextusokban és szitudcidkban. Ezen belil érdekes kutatdsi irdnyzat lehet a virtualis influenszerek
kifejezetten oktatdsi, ismeretterjesztési szerepének vagy hatékonysdgédnak elemzése — akir az emberi
influenszerekkel 6sszehasonlitva.

3. Figyelmet érdemel a befogaddk vizsgilata is: az egyes csoportok milyen szocio6konémiai statuszjegyek
mentén érzékelik hitelesnek és hiteltelennek a kiilonb6z6 tipust és killonb6z6 témdkban kommunikald
virtudlis influenszereket, példaul milyen generacids, foldrajzi elhelyezkedésbeli kiillonbségek mutathatok
ki ennek kapcsan?

4. Izgalmas eredményekkel szolgalhat a lehetséges kockazatok és kihivasok vizsgdlata: milyen szerepet
jatszhatnak az influenszerek a dezinformaciok és az dlhirek terjesztésében, illetve milyen technolégiai
megoldasok teszik ebben hatékonyabba éket, valamint hogyan lehet befogaddi oldalrdl ezek ellen véde-
kezni? Ezzel kapcsolatban Guld (2022, 2024) is rdmutat a deepfake alkalmazédsokban rejlé veszélyekre,
amennyiben az influenszerekrdl késziilhetnek beleegyezésiik nélkiil hamis hirdetési videok, amelyek
mind az érintett markak, mind az influenszerek hitelességét rombolhatjdk.

A human és a virtudlis influenszerek hitelességének vizsgalata tehat tobb érdekes és izgalmas kutatdsi teriiletet
kindl a jovére nézve is, és ezek kore a digitdlis technologia fejlédésével tovabb béviilhet.
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