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Absztrakt

A tanulmany az MI térnyerésének hatasat vizsgalja a marketing tertiletén, kiilonos tekintettel arra, hogyan ér-
tékelik és helyezik kontextusba ezt az eszkdzt a jovo marketing szakemberei. A kutatas a Budapest Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem gazdasagi képzéseinek hallgatoi korében kertilt lefolytatasra kérddives felmérés
segitségével. A kutatas soran a hallgatok azon véleményére voltunk kivancsiak, miszerint 6k milyen értékeket
tartanak fontosnak és miként latjak az MI potencidlis szerepét a marketingben. Felmérésiink kitért a hallhatok
altal érzékelt kiilonbségek feltarasara is. Az eredmények azt mutatjak, hogy az MI kiemelt jelentdséggel bir a
jovobeli marketingben, de nem elhanyagolhato a fenntarthatdsagi értékek megjelenése sem, és hangsulyozzak
a vallalatoknak €s a marketing szakembereknek a proaktiv hozzaallas fontossagat a technologiai és tarsadalmi
valtozasok integralasaba. A tanulmany arra §sztonzi a vallalatokat, hogy a fenntarthat6sagot, az MI-t és az 0j
technolégiai trendeket stratégiai szinten kezeljék, hosszl tavu fenntarthat6 értéket teremtve.
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Abstract

The paper examines the impact of the rise of Al in the field of marketing, with a particular focus on how we
evaluate and contextualize this tool for the marketers of the future. The research was conducted among the
students of the economics courses at the Budapest University of Technology and Economics using a question-
naire survey. During the study, we were interested in the opinions of the students, what values they consider
important, and how they see the potential role of Al in marketing. Our survey also explored the differences
perceived by the listeners. The results show that Al is essential in future marketing but the emergence of susta-
inability values and the integration of technological and social changes for companies and marketing professi-
onals cannot be neglected. The study encourages companies to address sustainability, Al, and new technology
trends at a strategic level, creating long-term sustainable value.
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1. Bevezetés

Az utdbbi évek egyik legmeghatarozobb jelensége a generativ mesterséges intelligencia (MI) eldretorése volt,
amely 0j dimenzidkat nyitott tobbek kozott a tartalomgeneralas, a vasarloi élmény személyre szabasa és az
adatelemzés teriiletén. Ezen véltozasok kontextusaban kiilondsen fontosnak tartottuk megvizsgélni, hogy a
jovO marketing szakemberei, kiilondsen a gazdasagi szakok felsdoktatasi hallgatoi hogyan értelmezik és he-
lyezik kontextusba a generativ MI-t mint eszkdzt a marketing tevékenységeik soran.

Kutatasunk f6 céljaként tiiztiik ki, hogy feltarjuk a generativ mesterséges intelligencia marketing teriileten
val6 alkalmazéaséaval kapcsolatos nézeteket és varakozasokat a BME (Budapest Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem) kiilonb6z6 gazdasagi képzésein részt vevd hallgatok korében. Kiilonds figyelmet forditottunk arra,
hogy megértsiik: a hallgatok miként 1atjak a MI jovoébeli szerepét a marketingstratégiak kialakitasdban és vég-
rehajtdsaban. Felmérésiink kitért a hallhatok altal érzékelt kiilonbségek feltarasara is, miszerint milyen eltérést
tapasztalnak a gazdasagi teriileten tanulo hallgatok. Jelen tanulméanyban kutatasunk eredményét kozoljiik.

2. Szakirodalmi hattér

A digitalis technoldgia fejléddésével parhuzamosan a marketing vilaga is atalakuloban van, ahol az Gjabb és
ujabb innovacidk nap mint nap formaljdk at a hagyomanyos fogyasztoi interakcidkat, igy a marketing-, va-
lamint kiilondsen a kommunikécios stratégiakat is. A marketing elmult évtizedei, leszlikitve az elmult évei is
gazdag és jelentds elméleti ujdonsagokat, ujitasokat és valtozasokat hozott, amelyek egyarant megjelentek a
vallalati gyakorlatban, a marketing elméletben és az oktatasban is. Az érték és értékteremtés megjelenése ha-
zankban kozel 25 éves multra tekint vissza, amikor REKETTYE (1997) el6szor mutatta be az Ertékteremtés
a marketingben cimii kdnyvét. Ha pedig csak az elmult évek legnagyobb valtozasaira és egyben a marke-
ting-elmélet 0j irdnyainak indikatoraira pillantunk ra, akkor ezek a pandémia okozta gazdasagi és tarsadalmi
atalakulasok és az MI megjelenése voltak. A generativ mesterséges intelligencia és az értékteremtés integrativ
eredménye a marketingben is megjelent, azaz a vallalatok szdmara lehetévé valt, hogy (1j mdodon kozelitsenek
meg célkozonségiiket, és hatékonyabban kezeljék a marketingstratégiikat.

Az MI egyre inkabb kozponti szerep jatszik a marketingtrendek alakuldséban, és tovabbra is érvényes az,
hogy a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell az 0j technolégidkhoz és a fogyasztdi magatartds valtozéasaihoz,
mert igy maradnak versenyképesek a hazai és nemzetkézi piacokon. Igy az értékteremtés folyamata, és an-
nak meghatarozasa, hogy mi is jelent értéket vagy észlelt értéket a vevd szamara, jelentds valtozas alatt van.
Felerésodott KESZEY & GYULAVARI (2017) kijelentése, miszerint a véllalat kornyezetének valtozasai és a
folyamatos innovaciok hatdsara olyan vevoi igények jelennek meg, amelyek tegnap még a befolyasold kate-
goriaba tartoztak, de a kozel jovében mar alapvetové valnak.

Nézziink néhany példat arra, hogy milyen tdmogatast jelent a vallalatok szamdra az MI: versenytarssal
kapcsolatos informaciok gytijtése, marketing trendek elemzése és értelmezése, fogyasztoi preferencidk meg-
hatérozasa, célcsoport meghatarozasa, tartalomkészités, blogok, vlogok, és k6zdsségi média posztok alkotasa,
SEO optimalizalas, kampanyelemzés. Tehat nagyon sok teriileten igénybevehetd a MI és a lista egyre csak
béviil. De nagyon fontos, hogy az egyéni kreativitas, és az ,,emberi tényez4”, mint a marketing értékteremtés
alapja nélkiilozhetetlen. KOROGLU (2023) tanulmanyéaban ugyan jelentds tamogatd eszkdzként hivatkozik
az Al-ra, az XR-ra (extended reality) és a MR-ra (mixed reality), de véleménye szerint az emberi tényez0 nem
potolhato: az MI képességei ellenére is az emberi tényez6 a marketingben megkeriilhetetlen, az egyén adaptiv,
kreativ és innovativ képességei miatt.

Az MI szdmos Uj marketingtrendet teremt, amelyek mind a vallalati gyakorlatban, mind felhasznaléi szin-
ten meghatarozoak lesznek a kozeljovében. Az MI lehetvé teszi a vallalatok szamara nagy adathalmazokon
torténd elemzések és eldrejelzések készitését, ami segitségével egyre inkabb személyre szabott ajanlatot tud
késziteni vevdinek, ezaltal is a vevdi élményszerzést szolgalva. A Liftup Akadémia kutatdsa szerint - ami 214
hazai marketinges szakember bevonasaval késziilt - a szakemberek kdzel 75%-a nem tart az MI-t6l, mert gy
véli nem veszi 4t a munkdjat a mesterséges intelligencia, illetve csak részfeladatokat fog atvenni, valamint
73%-uk jelezte, hogy az MI segiti a munkajat, jo Gtleteket kap tdle és jobb teljesitmény elérésében tamogatja
6t az MI (KREATIV, 2023). Tovabba a fenntarthatosag és a tarsadalmi feleldsségvallalas egyre fontosabb a
vallalatok és a fogyasztok szamara is. Az ezzel kapcsolatos lizenetek kivaldan alkalmasak marketingkampa-
nyokban a célcsoport megszolitasara és elérésére, valamint a markaépitésre. Azonban a DM kampanyok uj
reneszansza is eljohet az MI-val timogatott személyreszabdassal és a vallalati adatvezérelt dontéshozatallal. A
fogyasztoi preferencidkhoz illeszkedd ajanlatok a vallalatok kampanyainak eredményességét novelik, illetve
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a fogyasztoik elégedettséget is emelhetik. Nem elhanyagolhat6 az a trend sem, miszerint a digitalis eszkdzok
hasznalata vallalati és ligyféloldalon egyarant a kapcsolati marketing hatékonysaganak ndvelését eredményezi,
valamint az ligyfélélmény fokozasanak, és egyben az ligyfél elkotelezddésének az irdnyaba mutat (NGUYEN
et al. 2021). Ide kapcsolhatjuk SALUNKE — JAIN (2022) tanulmanyaban leirtakat, ahol az Instagram mar-
keting megujulasarol és atalakulasardl irnak, és kitérnek az MI szerepére is, ahol az Instagram hirdetések és
iranyaba indulunk el, akkor Pillai és tarsai tanulmanyaban leirt probléma tarul fel, miszerint a T-botok mar a
tanarok szerepét toltik be a hallgatok tanulasi tevékenységeiben, ami magaba foglalja a tananyag megértését
¢s feldolgozasat, ellendrzd kérdések feltevését és a kérdésekre adott valaszok tamogatésat is. A T-botok ok-
tatovideokat, képeket és kvizeket is biztositanak valamint timogatjak az interakciokat is a tanulasi folyamat
soran. A T-botok raciondlis és valos idejli visszajelzést is adnak a tanuldoknak teljesitménytiikrél (PILLAI et
al., 2023). Témavalasztasunkat aldtdmasztja CALDERON ¢és tarsainak (2023) tanulmanya, ahol pénziigy és
szamvitel szakos hallgatok MI hasznalatat vizsgaltak és eszkozhasznalatuk elonyeit mutattak be. Eredményiik
azt mutatta, hogy az oktatdsban a hallgatdk egyre inkabb tdmaszkodnak a generativ mesterséges intelligen-
cidara. Miutan az oktatasban, kivaltképp a fels6foku oktatdsi intézményekben egyre kevésbé keriilhetd el a
hallgatok MI alkalmazédsa vagy korlatozasa, igy a szerzok helyes irdnyként a szabalyozott MI alkalmazas
engedélyezését javasoljak.

3. Kutatas és annak bevezetése

A generativ mesterséges intelligencia marketing teriileten valo alkalmazdsa nemcsak technoldgiai, hanem
szakmai paradigmavaltast is jelez. E valtozdsok megértése és eldrejelzése kulcsfontossdgl a jovOé marke-
tingstratégidinak sikeres kialakitdsdhoz. Fels6fokl gazdasagi tanulmanyokat folytato hallgatok altal nyujtott
perspektivak fontos betekintést nyljthatnak abba, hogy miként latja a kvetkezd generaciod a mesterséges in-
telligencia szerepét a marketing teriiletén, és milyen kihivasokat és lehetdségeket azonositanak e technoldgia
alkalmazasaval kapcsolatban.

Kutatasunk kozponti kérdése a kovetkezd: Hogyan latjdk a mai fiatalok, mely trendhatds fog leginkdbb
megjelenni a jové marketingjében, befolyasolva ezéltal a marketingstratégidhoz kapcsolt érték fogalmunkat,
valamint jelenleg milyen 0j képességek és készségekre van sziikségiik jelenleg. Kutatasunk soran kiilonosen a
mesterséges intelligencia marketing szakmai teriileten beliili helyzetét és potencialis alkalmazésait vizsgaltuk.

A vizsgalat célcsoportjat a korabban mar emlitett BME gazdasagi képzéseinek hallgatoi alkotjak, akiket
kvantitativ, kérdoives felmérésen keresztiil értiink el (minden képzésben jelen van kiilonb6zé mértékben a
marketing, azaz a hallgatok foglalkoznak, tanulnak a marketing stratégiat érint6 témakkal). A minta kivalasz-
tdsa szandékos, az egyetem kiilonbozd szakiranyain tanulo hallgatok bevonasaval tortént, hogy széles korli
betekintést nyerjiink a generativ MI marketingbeli percepcidjaba.

Ezzel a kutatassal szeretnénk hozzajarulni a generativ MI marketingbeli alkalmazasanak jobb megértésé-
hez, és felhivni a figyelmet arra, hogy a marketing jovéjében kulcsfontossagl lesz az az értékalapti megkd-
zelités, amely 6tvozi a technoldgiai innovacidkat a fogyasztoi igények személyre szabott kielégitésével. Az
eredmények ravilagithatnak arra is, hogy a jovOé marketing szakembereinek milyen készségekre és tudasra lesz
sziikségiik a mesterséges intelligencia kordban, valamint hogyan alakithatjak a marketingstratégidkat, hogy
azok valodi értéket teremtsenek a fogyasztok szdmara.

Kutatasunk hozzajarul az ,.érték a jovo marketingjében” tematikdhoz, mivel feltarja a generativ MI poten-
cialis szerepét a marketingérték jraértelmezésében. A felmérés eredményei nem csak az akadémiai kozosség
szamara nyujtanak értékes informaciokat, hanem a gyakorlati marketing szakemberek szdmara is iranymu-
tatast adhatnak arrél, hogyan integraljak ezt az 0j technoldgiat a jovébeni marketingstratégiakba, mikozben
figyelembe veszik a fiatal szakemberek kiilonb6zd elvarasait is.

4. A minta ismertetése

A 2024 tavaszan lefolytatott kutatas soran egy Osszetett és valtozatos mintat sikeriilt elérniink, amely lehetévé
teszi szdmunkra, hogy atfogo képet kapjunk a generativ mesterséges intelligencia jovébeli marketing szakmai
218 16 volt, melyben a nemi megoszlas 69% nd és 31% férfi. Ez a megoszlas jelentds kiilonbséget mutat,
feliilreprezentalva a néket, ami érdekes betekintést nytjthat abba, hogy a kiillonb6zé nemii hallgatok hogyan
latjak a mesterséges intelligencia marketing teriileten valo jelenlétét. Megjegyzendd, a gazdasagi-, kiilondsen
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a marketinghez kapcsolddo teriileteken nagyobb a ndk ardnya a tanulok kozott.

A lakhely szerinti bontasban a véalaszadok 61%-a fovarosi, 11% nagyvarosi vagy megyeszékhelyen €106,
17% kisvarosban, mig 10% kozségben vagy faluban lakik. Ez a megoszlas lehetdvé teszi, hogy betekintést
nyerjiink a varosi és vidékrdl szarmazo hallgatok véleménykiilonbségeibe.

A korosztalyok tekintetében a minta dontd tobbsége, 72%, az 18-24 éves korcsoportba tartozik, mig a 25 év
feletti résztvevok 28%-ot tesznek ki. A végzettség tekintetében a valaszadok 41%-a kdzépiskolai végzettség-
gel, 57%-a féiskolai vagy egyetemi diplomaval rendelkezik, mig a posztgradualis képesitéssel birdk aranya
csupan 2%.

A. munkatapasztalatot illetéen a résztvevok 17%-a nem rendelkezik munkatapasztalattal, 43%-uk 1-2 éves,
16%-uk 3-5 éves, 6%-uk 5-10 éves, mig 11%-uk 10 vagy tobb éves tapasztalattal bir. Ez a megoszlas lehetdveé
teszi a kiilonb6z6 munkatapasztalattal rendelkez6 valaszadok véleményének Osszevetését.

Kiilonosen figyelemre méltd, hogy a minta 29%-a rendelkezik valamilyen szintli marketing tapasztalattal,
mig 71%-a més szakteriileteken szerzett szakmai tapasztalatot. Ez a kiilonbség alapja lehet annak elemzésére,
hogy a marketing teriiletén dolgozok hogyan latjdk a mesterséges intelligencia szerepét sajat szakteriiletiikon,
szemben azokkal, akik més teriileteken tevékenykednek.

A minta Osszetételének elemzése alapvetd jelentdséggel bir a kutatdsi kérdéseink megvalaszolasaban. A
minta sokszinlisége lehetdvé teszi szamunkra, hogy atfogd képet kapjunk a generativ mesterséges intelli-

crer

szinten — résztvevok szemszogeébol.

5. Eredmények

A kutatas soran azt vizsgaltuk, hogy a véalaszadok milyen mértékben latjak a kiilonb6zd trendek marketingre
gyakorolt befolyasat a kovetkezd 5-10 évben. Az értékelés 6t fokozath skalan tortént, ahol 1 azt jelentette,
hogy a trend egyaltalan nem lesz befolyassal a marketingre, mig 5 azt, hogy erdteljes hatast gyakorol. Az
eredményeket az 1. abraban foglaltuk 6ssze.

Az ANOVA elemzés alapjan (Test of Homogeneity of Variances, Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05)
szignifikdns kiilonbségek mutatkoztak a trendek varhatod hatasaiban, kiilonds tekintettel a mesterséges in-
telligenciara és a gépi tanulasra, amelyeket a valaszadok altalanossagban a legnagyobb hatastinak itéltek. A
kiilonb6z6é demografiai csoportok eltérden reagalnak és értékelik a technoldgiai trendeket, példaul a korcso-
portok kozotti dsszehasonlitdsban a 25-30 éves korosztaly szignifikdnsan fontosabbnak tartja a mesterséges
intelligencia és gépi tanulds hatasat (4,82) a 18-24 éves korcsoport altal adott 4,61-es értékeléshez képest.
Ez azt sugallja, hogy a mesterséges intelligencia €s a gépi tanulds alkalmazésa jelentds valtozasokat hozhat a
marketing teriiletén az egyetemen tanulok és a fiatal diplomasok véleménye alapjan, amelyeket a szakemberek
¢s a vallalatok nem hagyhatnak figyelmen kiviil a kozeljovo stratégiai tervezése soran.

Az elemzésbe bevontunk egy tovabbi kérdést is, mely a fenntarthatdsagi szempontok (az 1. dbrdban sar-
gaval jeldlve) jelentdségét vizsgalta a marketingstratégia alkotasban, ugyantgy a jovore vonatkozva, mint a
korabbi kérdés. A vélaszadok szerint a masodik legjelentdsebb hatdst gyakorld tényezd a mesterséges intel-
ligencia és gépi tanulds mogott. Ez a trend szignifikdnsan alacsonyabb hatdsu lesz a jovoben a véalaszadok
értekelése alapjan, mint az MI és gépi tanulds, mégis kiilonds figyelmet érdemel, hisz masodik legerdsebb
trendként jelent meg. Megjegyzendd, hogy a fenntarthatosagi szempontok nem technoldgiai trendek, hanem
sokkal inkabb kornyezeti és tarsadalmi kérdésekkel kapcsolatosak. Ez utobbi megallapitas ramutat arra, hogy
a marketingstratégiai tervezés soran nem csupan a technoldgiai innovaciok, hanem a tarsadalmi €s kdrnyeze-
ti feleldsségvallalds szempontjait is figyelembe kell venni. A fenntarthatdsag integralasa tehat egyre inkabb
elétérbe keriil, amely nem csak a véllalati feleldsségvallalas erdsitésében, hanem a fogyaszt6i magatartas és
preferencidk megvaltozdsaban is kulcsfontossagli szerepet jatszik. Ez a trend varhatéan tovabb erdsodik a
kovetkezd években, ami kihivasokat és lehetOségeket is rejt a marketing szakemberek szdmara.

Az ANOVA elemzés alapjan tovabbi szignifikans kiilonbséget talaltunk (Test of Homogeneity of Variances,
Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05) a nemek kozott az Internet of Things (IoT) hatdsanak értékelésében:
a férfiak atlagosan 3,58 ponttal, mig a n6k magasabbra, 3,88 ponttal értékelték ennek fontossagat.

Vizsgélatunk eredményei €s az elemzés kiterjesztése a fenntarthatosagi szempontok integraldsaval az ,.érték a
JOv6 marketingjében” kérdéskorét jarja koriil. Az adatok alapjan megallapithato, hogy a mesterséges intelligencia
¢s a gépi tanulds, valamint a fenntarthatosagi szempontok a jovObeli marketingstratégidk két alapvetd pilléréve
valnak. Ez a trend jelzi, hogy a jové marketingje nem csupén a technoldgiai fejlesztések gyors adaptaldsat, hanem
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1. abra: Az alabbi trendnek milyen mértékben fogjak befolyasolni a marketingstratégiakat az elkovet-
kezend6 5-10 évben? (atlag).

Forras: sajat szerkesztés

egy mélyebb, tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalason alapul6 értékrend megteremtését is megkoveteli
a markaktol. A mesterséges intelligencia és a gépi tanulas altal kinalt lehetéségek maximalis kiaknazasa mel-
lett, a fenntarthat6sagi szempontok beépitése a marketingstratégiakba olyan értékalapu megkdzelitést jelent,
amely eldsegiti a hosszu tdvi markahtiség €s ligyfélkapcsolatok kiépitését. A fenntarthatosag nem csak a kor-
nyezeti hatdsok minimalizalasat jelenti, hanem a tarsadalmi jolét €s az etikus {lizleti gyakorlatok eldmozditasat
is, amelyek hozzaadott értéket képviselnek a fogyasztok szamara. Igy a jové marketingjében az érték fogalma
boviil, nem csupan a termékek és a szolgaltatdsok kozvetlen eldnyeire terjed ki, hanem magaban foglalja a
tarsadalmi és kornyezeti felel0sségvallalasbol eredd pozitiv hatdsokat is. Ez a széleskorti értékmegkozelités
biztositja, hogy a markak képesek legyenek megfelelni a modern fogyasztok egyre novekvo elvarasainak, akik
nem csak mindségi termékeket és szolgaltatasokat keresnek, hanem olyan markakat is, amelyek értékeikkel és
céljaikkal 6sszhangban allnak.

A kutatas tovabbi elemzése soran felmértiik, hogy a valaszadok mennyire érzik felkésziiltnek a vallalatokat
— ahol jelenleg dolgoznak vagy kordbban dolgoztak — a vizsgalt trendek altal eloidézett valtozadsokra. Az ada-
tokbol kidertilt (2. abra), hogy a munkatapasztalattal rendelkezd valaszadok kozel fele, pontosabban 49%-uk
érzi ugy, hogy vallalataik készen allnak ezeknek a kihivasoknak a kezelésére. Ezzel szemben 20% tgy véli,
hogy véllalataik nem allnak készen a valtozasokra.

Mindezek mellett megvizsgaltuk azt is, hogy milyen teriileteken fontos szamukra az ujabb készségek meg-
szerzése a marketing teriiletén. A 3. dbra mutatja be az eredményeket. Lathato, hogy az ligyfélélmény me-
nedzsmentet tartjak a legfontosabbnak a marketing szakemberek szamara a jovoben, amelynek az atlagértéke
4,47-es pontszamot ért el. Ez kozel all a digitalis etika és adatvédelem fontossdgahoz, ami 4,44 pontot kapott.
Ez azt sugallja, hogy ezek a teriiletek kiillonosen prioritast élveznek a jovobeli marketing stratégidkban.

A digitalis tartalomgyartas és -szerkesztés 4,35-0s értékkel szintén magas fontossagot élvez, ami arra utal,
hogy a tartalmi marketing tovabbra is kulcsfontossagti. A mesterséges intelligencia alkalmazésa és menedzse-
1ése 4,2-es értékkel jelenik meg, ami azt jelzi, hogy bar fontosnak tartjak, de talan kevésbé érzik siirgdsnek
ezt a teriiletet a tobbihez képest. Az adatanalitika és adattudomany viszont 4,06-o0s értékelést kapott, ami a
legalacsonyabb az 6t kategoria koziil, de még mindig magas érték. Igaz, ez alacsonyabb prioritast jelez az
igyfélélmény menedzsmenthez vagy a digitalis etika és adatvédelemhez képest.
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2. abra: Mennyire érzi felkésziiltnek a vallalatat, amelynél dolgozott (dolgozik) a vizsgalt trendek
okozta valtozasokra? (%).

Forras: sajat szerkesztés

3. abra : Mennyire tartod fontosnak az alabbi uj készségeket és kompetenciakat? (%).

Forras: sajat szerkesztés

Az ANOVA elemzés (Test of Homogeneity of Variances, Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05) alapjan
elmondhat6, hogy szignifikdnsan alacsonyabb értéket kapott az MI alkalmazasahoz és menedzseléséhez tarto-
70 készségek fejlesztése, valamint az adatanalitika és adattudomany. Az eredmények ramutatnak arra, hogy a
marketing szakemberek szdmara a jovoben kiemelten fontos lesz az ligyfélélmény, az etika, a tartalomgyartas,
az Al technologiak és az adatkezelés, bar ezek kdzott vannak prioritasi kiilonbségek. Ez rdmutat arra, hogy a
marketing teriiletek egyre inkabb Osszetettebbé és technoldgiai orientaltta valnak, amelyek atfogd ismereteket
igényelnek tobb kulcsfontossagu teriileten.

A korabbi kérdésiink eredményei alapjan, ahol a valaszadok a mesterséges intelligenciat jelolték meg a
legfontosabb trendként a marketingben, arra utalhat, hogy a jelenlegi és a jovobeli marketing szakemberek
kiilonbséget tesznek a jelenlegi készségek €s a jovobeni fejlesztési iranyok kozott. Bar nem a mesterséges
intelligencia kapta a legmagasabb prioritast a sziikséges 0j készségek kozott, a valaszadok felismerték annak
potencialjat és hatdsat a hosszu tadvi marketing stratégidkra. Ezt a kiilonbséget tobb tényezo is magyarazhatja:

1. Innovacids potencial: A mesterséges intelligencia (Al) rendkiviili innovacios lehetéségeket kinal, ame-
lyek radikalisan megvaltoztathatjak a marketing teriiletét, példaul a személyre szabott marketing, automatizalt
iigyfélinterakcidk és prediktiv analitika révén.
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2. Hosszu tava befektetés: A valaszadok érzékelhetik, hogy bar jelenleg mas készségek, mint az ligyfélél-
mény menedzsment vagy a digitalis etika, nagyobb hangsulyt kapnak, a mesterséges intelligencidhoz sziik-
séges készségekbe vald befektetés hossza tadvon kulcsfontossagu lehet a versenyelény megszerzésében és
megtartasaban.

3. Technologiai fejlédés: Az Al gyors fejlodése és egyre szélesebb korli alkalmazésa azt jelzi, hogy ez a
teriilet kiilonds figyelmet érdemel, akar a jelenlegi prioritasoktol eltérden is.

4. Készségek ¢és trendek elkiilonitése: Az Al lehet az a teriilet, amit jelenleg kevésbé alkalmaznak nap mint
nap, de amelynek jovObeli hatasa és dominanciaja miatt kulcsfontossagli lehet a figyelem ¢és a fejlesztések
fokuszalasa.

Ez a nézépont azt sugallja, hogy a marketing szakemberek stratégiai megkozelitést alkalmaznak, ahol a
jelenlegi gyakorlati készségek mellett szem el6tt tartjak a technoldgia hossza tava trendjeit és hatésait is. Ez
lehetdve teszi szamukra, hogy felkésziiljenek a jovo kihivasaira és kihaszndljdk az Al kinélta lehetdségeket.

6. Osszegzés

A kutatédsi eredmények értékelésébdl kideriil, hogy a marketing szakemberek korében az iigyfélélmény me-
nedzsment, digitalis etika és adatvédelem, valamint a digitalis tartalomgyartas és -szerkesztés nagyon fontosnak
mindsiilnek a jovore nézve a megszerzendd készségek és képesség tekintetében, mig a mesterséges intelligencia
¢s az adatanalitika valamivel alacsonyabb prioritast kapnak. Ugyanakkor a trendekre vonatkozo kérdés sordn a
mesterséges intelligencia és gépi tanulas jelentdsége kiemelkedett, ami arra utal, hogy a marketing szakemberek
kiilonbséget tesznek a jelenlegi prioritadsok és a hosszll tavu stratégiai trendek kozott. A mesterséges intelligencia
¢s gépi tanulds nagyobb aranyu hangsulya azt jelzi, hogy bar a jelenlegi sziikséges készségek kdzott alacsonyabb
prioritast kap, a technologia hosszl tavl hatésai és potencidlis alkalmazésai nagyobb figyelmet érdemelnek a
stratégiai tervezésben. Ez ramutat arra, hogy a valaszadok eldretekintd (proaktiv) szemlélettel rendelkeznek,
felismerve, hogy a technologiai fejlodés alapvetden alakithatja 4t a marketing jovojét.

A fenntarthatdsagi szempontok jelentdsége a masodik legfontosabb befolyasolo tényezd. Az eredmény azt
jelzi, hogy a marketing nem csak technoldgiai, hanem tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalas szempont;ja-
bol is egyre Osszetettebbé valik. A valaszadok hangsulyozzak, hogy a fenntarthatdsag integralasa elengedhe-
tetlen a hosszu tavi markahtiség és iligyfélkapcsolatok kiépitésében. Az ANOVA elemzés ramutat arra is, hogy
vannak demografiai kiilonbségek a trendek hatasainak értékelésében. Példaul a férfiak és a ndk eltérden érté-
kelik az Internet of Things (IoT) jelentdségét, ami tovabbi részletezésre €s figyelemre szorul a célcsoport-spe-
cifikus marketingstratégiak kialakitdsakor. Osszességében a kutatds eredményei azt sugalljak, hogy a jové
marketing stratégidinak nem csak a technoldgiai innovaciokat kell figyelembe venniiik, hanem a tarsadalmi
valtozéasokra és kornyezeti kihivasokra adott valaszokat is, tovabba a marketing szakembereknek holisztikus
megkozelitést kell alkalmazniuk, amely magéban foglalja a technologiai, tdrsadalmi és kdrnyezeti dimenzidok
egyidejii kezelését a markak értékének novelése €s a fogyasztoi igények kielégitése érdekében.

Ez az eredmény arra 6sztdnzi a vallalatokat és a marketing szakembereket, hogy eléretekintéen, innovativ
moédon gondolkodjanak a jovo kihivasairdl és lehetdségeirdl. A felkésziiltség hianya vagy az arra vald to-
rekvés azt jelzi, hogy a vallalatoknak tobb figyelmet kell forditaniuk a jovOben értéket teremtd trendekre és
a valtozo piaci kornyezetre vald alkalmazkodasra. Ez rdmutat arra, hogy a marketing jovobeli sikere egyre
inkabb fligghet attol, hogy a véllalatok mennyire képesek eldre 1atni a technologiai és tarsadalmi valtozasokat,
¢s azokat hogyan integraljak stratégidikba és lizleti modelljeikbe.

A kutatds eredményei azt sugalljak, hogy a véllalatoknak stratégiai szinten kell foglalkozniuk a fenntart-
hatdsagi szempontokkal, a mesterséges intelligencia és gépi tanuldssal, valamint az automatizacioval és az 1j
technologiai trendekkel. Ezaltal nem csak a piaci helyzetiik erdsithetd meg, hanem a tarsadalom és a kdrnyezet
iranti feleldsségvallalasuk is kiemelkedden jelenitheté meg, ami 6sszhangban 4ll a ,,j6vO értéke a marketing-
ben” alapgondolataval. A proaktiv véllalatok, amelyek képesek integralni ezeket a szempontokat {izleti stra-
tégiajukba, valosziniileg jobban felkésziiltek lesznek a jovo kihivasaira, €s hosszll tdvon fenntarthat6 értéket
tudnak teremteni.

A jov6é marketingszakemberei szdmara az MI valdszintileg ,.kotelezd eszkoz” lesz, hogy hatékony és ér-
tékteremté marketingfolyamatokban vegyenek részt. Eppen ezért nagyon fontos, hogy ezek a szakemberek
kivalo egyetemi milthelyekben szerezzék meg a tudast, ami kiemelt értékteremtést eredményez a tudaspiacon
is. Az értékkommunikécio a felsdfoku oktatasi intézmények esetében is 1étkérdés, mert ahogy Rekettye (2018)
fogalmaz a fels@oktatasi verseny kiterjedése €s nemzetkdziesedése azt eredményezi, hogy az intézmények po-
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tencialis vevdi értéktudatosabbd valjanak, €s az értékteremtés aktiv résztvevdi legyenek: ,,Ezért az érték inno-
vativ 1étrehozésa mellett az érték kommunikacidja, az intézmények partnerei felé torténd hatékony kozvetitése
is rendkiviil fontos: a vevdértéket nem elég kialakitani, érzékelhetdvé kell tenni a felsdoktatasi intézmények
célcsoportjai szamara.”
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