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В условиях непрерывного и стремительного развития иммерсивных технологий большое 
значение приобрела метавселенная, как особый и захватывающий виртуальный мир или сеть 
трехмерных виртуальных сред, в которых обитают аватары реальных людей, фокусирующихся 
на социальных связях между собой. Целевая аудитория брендов (поколение Z и миллениалы) уже 
проводят значительное время в виртуальных мирах и участвуют в различных формах поведе-
ния с помощью технологий смешанной реальности. Ценность метавселенной в цифровом мар-
кетинге состоит в том, что она предоставляет компаниям доступ к обширной и разнообраз-
ной аудитории, поскольку является местом, где люди со всего мира могут беспрепятственно 
общаться друг с другом. Охват глобальной аудитории не только повышает узнаваемость 
бренда, но создает для людей через новейшие технологии захватывающие и уникальные впечат-
ления. Таким образом, метавселенная представляет собой новую маркетинговую платформу 
для брендов из-за ее потенциала в продвижении их продуктов. Данный иллюзорный мир будет 
совершенствоваться за счет синхронизации с реальным и усиления сотрудничества между 
пользователями внутри этого пространства. Новейшие разработки в области искусственного 
интеллекта и квантовых вычисления ускорят данные процессы и создадут двойник физического 
мира. В статье рассматривается маркетинговый потенциал метавселенной и проблемы, с ко-
торыми могут столкнуться бренды, когда будут выстраивать свои собственные виртуальные 
пути воздействия на поведение потребителей. 
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In the context of continuous and rapid development of immersive technologies, the metaverse has 

become very important as a special and exciting virtual world or a network of three-dimensional virtual 

environments inhabited by avatars of real people who focus on social connections between themselves. The 

target audience of brands (Generation Z and millennials) already spends a significant amount of time in 

virtual worlds and engages in various behaviors using mixed reality technologies. The value of the 

metaverse in digital marketing is that it provides companies with access to a wide and diverse audience, as 

it is a place where people from all over the world can seamlessly communicate with each other. Reaching a 

global audience not only increases brand awareness, but also creates exciting and unique experiences for 

people using the latest technology. Therefore, the metaverse represents a new marketing platform for brands 

because of its potential in promoting their products. This illusory world can be improved by synchronizing 

with the real one and strengthening cooperation between users within this space. The latest developments 

in artificial intelligence and quantum computing have the potential to accelerate these processes and create 

a duplicate of the physical world. The article examines the marketing potential of the metaverse and the 

problems that brands may face when they build their own virtual pathways to influence consumer behavior. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Дискуссии о метавселенной начались в 
90-х годах прошлого века, когда писатель-фан-
таст Нил Стивенсон ввел этот термин в ки-
берпанк-романе «Лавина», где люди могли взаи-
модействовать друг с другом и цифровыми ве-
щами. В цифровом маркетинге метавселенная – 

это виртуальная среда для совместной деятельно-
сти, где люди могут взаимодействовать с цифро-
вым контентом более глубоко и захватывающе, 
чем когда-либо прежде. В последние годы техно-
логические гиганты вложили значительные сред-
ства в создание метавселенной, которая к 2030 г. 
станет следующим повторением Интернета и смо-
жет от рекламы и онлайн-продаж приносить 
около 1,6 трлн долларов дохода в год. По данным 
statista.com к 2030 г. метарынок будет насчиты-
вать 2,63 млрд пользователей или около 40 % 

пользователей Интернета, а в денежном эквива-
ленте оборот составит 0,5 триллионов долларов. 
McKinsey прогнозирует, что к 2030 г. более 50% 

развлекательных мероприятий будут виртуаль-
ными, так как люди будут заинтересованы в пере-
носе рутинных социальных взаимодействий 
(встречи с коллегами, просмотр фильмов и посе-
щение развлекательных мероприятий) в метавсе-
ленную. Причем эта тенденция более выражена 
среди несовершеннолетних лиц, чем среди людей 
среднего возраста [1, с. 4].  

Маркетинговые коммуникации играют 
большую роль в поведение потребителей, в ме-
тавсленной они осуществляются в форме эмоцио-
нального виртуального опыта, интерактивных со-
бытийных мероприятий и индивидуализирован-
ных запусков продуктов, которые невозможно ре-
ализовать в традиционных медийных каналах. Се-
годня в результате появления метавселенной 
грань между реальным и цифровым мирами стала 
более размытой. Это ведет к большей вовлеченно-
сти клиентов, так как метавселенная из года в год 
становится местом, куда люди хотели бы «сбе-
жать» от реальной жизни. Ускорение развития фе-
номена «метавселенная» происходит из-за того, 
что, во-первых, более 60% людей на планете ис-
пользуют социальные сети, и 93% из этих людей 

постоянно входят в них с помощью смартфонов, 
во-вторых, законы физики в иммерсивной реаль-
ности не действуют и аватары могут обладать 
способностями (мгновенно перемещаться между 
пространствами, клонироваться, превращаться в 
предметы и т.д.), отличными от тех, что есть у лю-
дей в реальном мире, и во-третьих, произошло 
значительное увеличение скорости графических 
процессоров, используемых для анализа распо-
знавания образов и когнитивных вычислений. 
Метавселенная все еще не существует в тех фор-
мах, в которых она будет привлекательна для мар-
кетинга транснациональных гигантов. Однако, в 
отличие от фильма, ее ощущаешь сразу, когда с 
ней взаимодействуешь. Видеоигры, такие как 
Fortnite, Roblox, The Sandbox, Minecraft и 
Decentraland, являются лучшими примерами того, 
как выглядит мир современной метавселенной. 

Цель статьи - описать основные элементы, 
характеризующие цифровой маркетинг брендов в 
метавселенной. Объектом исследования являются 
процессы и стратегии использования метавселен-
ной в сфере цифрового маркетинга Задачами ис-
следования являются: выявление основных мар-
кетинговых стратегий брендов в метавселенной 
на основе исследования успешных кейсов и 
оценка потенциала XR-технологий для создания 
интерактивного и индивидуализированного кон-
тента. В ходе исследования была выдвинута гипо-
теза о том, что использование метавселенной 
брендами в качестве канала продвижения повы-
шает уровень энтузиазма потребителей по сравне-
нию с современными социальными сетями и «от-
страненными» сообщениями в них. При написа-
нии статьи был проведен систематический обзор 
литературы по метавселенной по российским и 
зарубежным базам научных статей (Google 

Scholar, Scopus, КиберЛенинка и Elibrary). В до-
полнение к этим источникам данные были со-
браны из различных исследовательских работ и 
других электронных новостных изданий. 

АНАЛИЗ ПРЕДМЕТНОЙ ОБЛАСТИ 

Большое число публикаций, о влиянии ме-
тавселенной на бизнес-процессы ведущих миро-
вых компаний и их бренд-менеджмент, говорит о 



Экономика, менеджмент, предпринимательство. Цифровая трансформация бизнеса

 46 

большой значимости данного социально-эконо-
мического явления. Проблемами развития данной 
интерактивной среды занимались такие россий-
ские учёные, как: А. Посталовский, Е.Р. Бостога-
нашвили, Х.С. Умаров, У.А. Зубарева, О.А. Алек-
сютина, О. Шульгина, Е.В. Кучинская, К.С. Са-
лех, Н.В. Шарапова, М.Б. Яненко, М.Е. Яненко, 
Е.С. Радионцева, А.С. Юхно, А.С. Лукьянчикова, 
Е.Д. Рудик, К.К. Лавская, С.Е. Барыкин, Е.А. Ма-
каренко, П.А. Сакада.  

Посталовский А. делает вывод о том, что 
«метавселенная», как результат взаимоотноше-
ний человека и цифровизации, становится прин-
ципиально новой формой реальности, выходящей 
за рамки присутствия пользователя в онлайне, 
при этом покупка товаров и услуг окончательно 
уходят в глобальную сеть [2, с. 28]. Бостогана-
швили Е.Р. говорит о том, что данная сеть вирту-
альных миров характеризуется ощущением пол-
ного погружения, преодолением социальных пре-
град, увеличением роли цифровых сообществ и 
безопасностью владения цифровыми активами [3, 

с. 712]. Умаров Х С. считает, что метавселенные 
создают новый виртуальный опыт внутри физиче-
ского мира, а также приводит множество приме-
ров коммерческой деятельности (виртуальный ту-
ризм, приобретение цифровой недвижимости, 
продажа предметов искусства, создание вирту-
альных отделений банков, виртуальные недели 
моды, обмен виртуальной валюты на реальные 
предметы и т.д.) в ней [4, с. 85]. Зубарева У.А., 
Алексютина О.А., объясняют причины того, по-
чему мировые бренды покоряют рынок метавсе-
ленных (интерес со стороны криптоинвесторов, 
технология блокчейна – это символ термина сво-
бода, дополнительная ценность бренда и его узна-
ваемость в виртуальных мирах, имидж современ-
ности) [5, с. 35]. Шульгина О. отмечает, что в он-
лайн-торговле и рекламе все чаще используются 
виртуальные инфлюенсеры, с которыми популяр-
ные мировые бренды заключают многомиллион-
ные рекламные контракты для демонстрации уни-
кальной цифровой одежды и ее продвижения с 
помощью «визуальных крючков» [6, с. 13]. Ку-
чинская Е.В. полагает, что «настоящая» метавсе-
ленная возникнет только после 30-х г. ХХI века, 
когда будет распространена технология 6G, с по-
мощью которой возможно будет передавать не 
только звук и изображение, но и вкусы, запахи и 
тактильные ощущения (аватар будет находиться 
не только в цифровой, но и в физической реально-
сти) [7, с. 130]. Салех К.С., Шарапова Н.В. затра-
гивают вопрос о создании к 2030 г. 23 млн рабо-
чих мест в метавсленной, что увеличит мировую 
экономку на 1,5 трлн долл. Рост рабочих мест в 
иллюзорном мире будет идти в геометрической 

прогрессии и давать людям шанс реализовать 
свой творческий потенциал вне зависимости от 
местоположения, политики и расы [8, с. 75]. 
Яненко М.Б., Яненко М.Е. отмечают готовность 
потребителей к замене реальных продуктов голо-
граммами, что позволяет брендам с помощью но-
вейших технологий представить свои продукты 
выигрышно [9, с. 260]. Радионцева Е.С. предла-
гает критерии, которые определяют значение и 
влияние компьютерного моделирования на суще-
ствование человека (интерактивность, бессроч-
ность, объединенность, связь с действительно-
стью и отсутствие заданного сценария развития 
событий) [10, с. 47]. Юхно А.С. рассматривает ряд 
специфических характеристик метавселенной 
(никогда не «замораживается» и не «подходит к 
концу», а просто безмерно продолжается; преду-
сматривает «подлинный» синхронный опыт; 
время в ней замкнуто; награда за широкий спектр 
работ, ценных для других людей) [11, с. 9]. Лукь-
янчикова А.С. констатирует, что основные потре-
бители в метавселенных – это поколения Z и 
Альфа, которые в будущем начнут проводить в 

метавселенных 4-5 часов в день. Эти «цифровыми 
сапиенсы» в будущем составят 55% общей поку-
пательской способности, что делает metaverse 
особенно привлекательной для брендов модной 
одежды (Dolce&Gabbana, Philipp Plein, Jacob&Co, 
Tommy Hilfiger и другие) [12, с. 42]. Рудик Е.Д. 
экономически обосновывает присутствие люксо-
вых брендов одежды в метавселенной. Виртуаль-
ный товар может решить проблему перепроизвод-
ства и избытка запасов, так как скидки с цены ре-
альных товаров обесценивают общую стоимость 
брендов. С помощью 3D-визуализации компании 
могут представить полный ассортимент продук-
ции, а пользователи его рассмотреть, купить и 
ожидать доставки в необходимом количестве [13, 

с. 733]. Лавская К.К., Барыкин С.Е., Макаренко 
Е.А. рассматривают метавселенную как уникаль-
ную смешанную реальность, в которой возможны 
различные сценарии поведения, от виртуальных 
пространств до создания цифровых информаци-
онных слоев в обыденной реальности [14, с. 280]. 
Сакада П. А. выявляет преимущество метавселен-
ной как новой экономической реальности в ее до-
ступности, где каждый может создать и монети-
зировать свои идеи [15, с. 219]. Представленные 
выше высказывания ясно показывают, что суще-
ствует много различных интерпретаций «метавсе-
ленной», и концепция все еще развивается. Ме-
тавселенная является потенциально мощной 
платформой, и ее влияние на маркетинг и рекламу 
в ближайшие годы будет усиливаться. Общим ас-
пектом во всех этих суждениях является то, что 
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все они подчеркивают концепцию общего вирту-
ального пространства для взаимодействия между 
пользователями в таких секторах экономики как 
развлечение, образование и коммерция [16]. С 
точки зрения автора наиболее приемлемым будет 
позиционирование метавселенной как плат-
формы, которая бренду будет давать клиентов, а 
клиентам – кастомизированный опыт, построен-
ный на сопереживаниях. 

Метавселенная – это компьютерно-опо-
средованная социальная среда, в которой пользо-
ватели в виртуальных 360-градусных мирах взаи-
модействуют с другими через аватары. Эта соци-
альная природа отличает метавселенную от ре-
флекторных симуляторных игр, где нужно убить 
«врага». Виртуальная реальность (VR) является 
технологическим шлюзом между виртуальным и 
физическим миром и не может быть синонимом 
метавселенной [17]. Доступ к таким метавселен-
ным как Horizon, Fortnite, Roblox, Decentraland, 

Altspace и VRChat доступен через высококаче-
ственные автономные VR-гарнитуры, которые со-
здают беспрецедентные уровни пространствен-
ного присутствия – «я там», а также ощущение со-
циального присутствия – «вместе с другими». Та-
кое присутствие является источником огромной 
социальной ценности – «делать что-то сообща с 
друзьями» в обстановке, оснащенной различными 
инструментами, такими как доски, 3D-ручки и 
экраны презентаций. Ограничивают социальную 
активность в метавселенной только стоимость и 
распространение гарнитур. Кроме того, мене-
джеры могут встречаться лично через свои ава-
тары для решения сложных задач, значительно 
экономя средства из-за отсутствия затрат на по-
ездки и в то же время обладая высоким простран-
ственным и социальным присутствием. Интегра-
ция 3D-моделей любого размера позволяет прово-
дить командные тренинги для сотрудников.  

Современный Интернет имеет много силь-
ных сторон, но он не предназначен для совместной 
работы с другими людьми. Невозможно, находясь 
в разных местах делать покупки в интернет-мага-
зине или смотреть фильм. В метавселенной сов-
местное потребление – это бизнес, охватывающий 
многие сферы развлечений, такие как просмотр 
фильмов и концертов, виртуальные игры, посеще-
ние мероприятий и шоппинг. Например, в апреле 
2020 г. в метавселенной Fortnite концерт Трэвиса 
Скотта «посетили» 12,3 миллиона человек. Для 
расширения возможности совместных покупок в 
метавселенных некоторые бренды (Adidas (в 
Sandbox), Nike (в Roblox) и сеть фастфудов Forever 
21 (в Decentraland) сделали первые шаги в этой об-
ласти. Кроме того, некоторые компании начали со-

здавать виртуальные выставочные залы для под-
держки продаж своего промышленного оборудо-
вания через встроенную 3D-модель. 

Метавселенная, предлагая новые возмож-
ности для создания и продвижения контента, поз-
воляет цифровому маркетингу и брендингу совер-
шенно по-другому привлекать потенциальных 
клиентов и налаживать с ними отношения. Так как 
современные клиенты хотят иметь возможность 
мгновенно получить в свои руки товары и бренды, 
которые им нужны, то скорость связи с ним нужно 
повысить до максимально возможного уровня. 
Кроме того, люди в иллюзорных мирах могут 
иметь различные хобби, и поэтому в отдаленном 
будущем важное значение будет иметь «случай-
ное» расширение знаний клиентов о бренде.  

В настоящее время огромное количество 
компаний используют чат-ботов и другие типы 
виртуальных помощников на базе искусственного 
интеллекта для выполнения различных бизнес-

функций (службы продаж, поддержки клиентов и 
маркетинга) [18]. Эти технологии в метавселен-
ной примут форму цифровых индивидуумов и бу-
дут использовать мимику, язык тела, эмоциональ-
ные выражения и физическое взаимодействие для 
сближения с людьми. Одной из важнейших ин-
фраструктур метавселенной является технология 
блокчейн, которая позволяет соединять разроз-
ненные крошечные секторы и создавать четкие, 
открытые, эффективные и заслуживающие дове-
рия правила и прочную экономическую систему. 
Например, алгоритмы хэширования могут предо-
ставить пользователям возможность отслежива-
ния и конфиденциальности данных, хранящихся 
на нижнем уровне блокчейна [19]. 

Метавселенная обладает большей степе-
нью свободы, поскольку она не ограничена реаль-
ным миром и в ней можно проектировать нереа-
листичные предметы. Это происходит потому, 
что данный мир не основан на реальности. Ис-
пользуя технологию расширенной реальности 
(XR) будущие поколения могут создать цифровое 
представление физического мира.  

В результате несоответствия визуальной 
информации, собираемой от органов чувств чело-
века, пользователи рискуют столкнуться с сенсор-
ной болезнью, также известной как кибер-мор-
ская болезнь. Существуют также другие специфи-
ческие побочные эффекты, такие как укачивание, 
физическая усталость, вес гарнитуры, травмы при 
движении и проблемы с гигиеной, возникающие 
при постоянном использовании VR-шлема. По-
скольку метавселенная развивается в кибернети-
ческом мире, необходимо учитывать вопросы ки-
бербезопасности и конфиденциальности, чтобы 
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пользователи были защищены от широкого спек-
тра уязвимостей и угроз [20]. 

Метавселенная создала присутствие циф-
рового пространства и превратила его в реальный 
мир, где пользователи могут заниматься повсе-
дневными делами и внедрять инновации в зависи-
мости от времени. Брендам она дает широкий 
спектр инструментов и возможностей в области 
цифрового маркетинга (таблица). К ним можно 
отнести опыт взаимодействия с продукцией через 

аватаров пользователей, оплату цифровой валю-
той, снижение затрат личного времени на по-
ездки и посещение магазинов и изготовление то-
варов под запрос с учетом индивидуальных 
предпочтений [21]. В перспективе постоянно 
действующее виртуальное пространство сможет 
охватывать такие сферы человеческой жизни как 
игры, спорт, социализацию пожилых людей, ди-
станционное обучение и коммерцию.  

 

Примеры цифрового маркетинга в метавселенной 

Examples of digital marketing in the metaverse 

Область деятельности Примеры 

Лояльность к бренду 

Компания Nike в Roblox создала виртуальное пространство Land, где 

 пользователи играют и создают персонализированную одежду для своих 
аватаров, а также зарабатывать призы. Gucci в Roblox «вырастила»  

виртуальный сад Garden для покупки эксклюзивных цифровые предметов 
и участия в событийных интерактивных мероприятиях. L'Oréal в 

Decentraland организовал виртуальную выставку красоты. 

Использование 

 3-D Bitmoji 

Ralph Lauren сотрудничает с платформой Zepeto, что позволяет  
пользователям создавать 3D-аватары и одевать их в причудливые наряды. 

Vans запустили Vans World — виртуальный скейтпарк в Roblox, где 
можно кататься на скейтбордах, участвовать в соревнованиях и трениро-

вать своих аватаров. Samsung открыла виртуальный магазин в 
Decentraland, где можно использовать свои аватары (включая 3D Bitmoji) 

для посещения магазина и взаимодействия с виртуальными версиями 
смартфонов и  телевизров Samsung. 

Продажа предметов  
искусства 

Аукционный дом Sotheby’s открыл виртуальную галерею в метавселенной 
Decentraland, для покупки и изучения предметов цифрового искусства. 
Аукционный дом Christie’s продает цифровые произведения искусства  

через NFT. Например, работа Beeple под названием «Everydays: The First 
5000 Days» была продана за 69 млн. долларов. Museum of Contemporary 

Digital Art (МОCDA) – это первый музей цифрового искусства, который 
существует исключительно в метавселенной. Art Basel – международное 

арт-шоу сотрудничает с метавселенной Cryptovoxels, чтобы предоставлять 
широкой публике цифровые версии работ художников. 

Виртуальный туризм 

Marriott International запустила проект виртуальных путешествий, который 
позволяет пользователям исследовать отели, пляжи и  

достопримечательности через VR-технологии. Компания American Airlines 
создала в Roblox игру, где пользователи могут «летать» между  

различными городами США и рассматривать в них  
достопримечательности. Глобальная сеть отелей Hilton использует  

иммерсивные технологии для развития навыков гостеприимства своих  
сотрудников в метавселенной Oculus. 

Виртуальная модная 
одежда 

Dolce & Gabbana создали коллекцию цифровой одежды в виде NFT. 
Moschino и Hermès, используют технологии Unreal Engine для создания 

виртуальных показов мод в формате 3D-анимации. Louis Vuitton  
сотрудничал с игрой League of Legends , чтобы создать коллекцию  

«скинов» и аксессуары для персонажей игры. 

Виртуальная  
недвижимость 

Компания Republic Realm (ныне Everyrealm) приобрела крупный участок 
земли в Decentraland около 1 млрд долларов и построила на нем виртуаль-
ный торговый центр. Платформа Zillow, специализирующаяся на продаже 
и аренде недвижимости, активно использует технологии виртуальной ре-

альности для создания 3D-туров по объектам, что снижает затраты на лич-
ные просмотры и делает процесс покупки более удобным, в том числе и 

покупателям из-за рубежа. 
Источник: составлено автором на основании [22, 23, 24] 
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Основываясь на приведенных в таблице 
примерах, бренды в метавселенной следуют пяти 
ключевым цифровым маркетинговым стратегиям: 
1. Виртуализированный маркетинг, основанный 

на том, что бренды создают целые виртуаль-
ные экосистемы и виртуальную индустрию. 

2. Пропагандистский маркетинг, привлекающий 
потребителей эксклюзивными предложениями 
(скидками, новыми коллекциями, возможно-
стью пообщаться с «celebrity»). 

3. Интеграционный маркетинг, работающий над 
созданием виртуальных сообществ, куда люди 
перемещают межличностное общение [25]. 

4. Геймифицированный маркетинг, представля-
ющий собой революционный способ взаимо-
действия с помощью игрофицированного вир-
туального опыта.  

5. Широковещательный маркетинг, основанный 
на повышении узнаваемости бренда путем со-
здания значимых виртуальных мероприятий в 
прямом эфире. 

Хорошо зарекомендовавший себя бренд в 
реальности, в компьютерной симуляции акценти-
рует свое внимание на поддержании имиджа путем 
усиления своего послания, расширения охвата и 
внедрения новых стратегий лояльности. Метавселен-
ная также дает брендам возможность использовать 
искусственный разум для сбора и анализа пользова-
тельских данных, чтобы точно выяснить вкусы и 
предпочтения людей. Ведь аналитика настроений, 
восприятия бренда и диалогов с машинным интел-
лектом рассматриваются как ключевые инструменты 
для увеличения покупок в виртуальных сетях с по-
следующей доставкой на дом или в захватывающих 
иллюзорных мирах. Метавселенная также трансфор-
мирует рекламу и брендинг, внедряя этические прак-
тики и стратегии, ориентированные на потребителя.  

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В заключение можно отметить, что в 
настоящее время, метавселенная все еще является 
относительно новой концепцией и не у всех брен-
дов в ней ROMI (коэффициент возврата маркетин-
говых инвестиций) положительный. Экспоненци-
альное ее применение в маркетинге сугубо «брен-
довых» компаний начнется тогда, когда массово 
будут распространены технологии передачи дан-
ных 6G и более; изображение будет на грани сме-
шения с реальностью (не менее, чем 16К); будет 
накоплена критическая масса платежеспособных 
пользователей и технологически решен вопрос со 
симуляторной болезнью. Серьезное влияние на бу-
дущее виртуальной рекламы окажет развитие 
блокчейнов, которые представляют собой экоси-
стему, предназначенную для поддержки цифровой 
деятельности, так как будущее цифрового марке-
тинга основано на том, что потребители все чаще 
выбирают решения, которые являются более 
надежными, эффективными и быстрыми с точки 
зрения экономии времени. Для этого брендам при-
дется «расширяться», чтобы стать общительными, 
разносторонними и мультисенсорными с помо-
щью движения, звука и прикосновения и создавать 
контакты для того, чтобы заворожить своих после-
дователей и вознаградить их за посещение имита-
ции реальности. Так как сегодня метавселенная – 
это централизованная, закрытая и контролируемая 
крупными технологическими гигантами трехмер-
ная виртуальная реальность, то, желательно, чтобы 
ей придавалась соответствующая ценность на гос-
ударственном уровне в контексте цифровой транс-
формации российского общества.  

В будущих исследования акцент следует 
направить на кросс-культурные аспекты ре-
кламы, конфиденциальность, этические про-
блемы, расширение знаний потребителей и вли-
яние метавселенной на социальный уровень. Это 
поможет менеджерам лучше понять отношение и 
намерения людей к покупке. 
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