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Absztrakt

A mesterséges intelligencia napjaink egyik felkapott a technologia fejlodésével kapcsolatos fogalmava valt. Ezért
szakirodalmi attekintés révén igyeksziink egy attekintd képet biztositani jelen tanulmanyunkban, hogy a marketing
vonatkozasaban hogyan jelentkezhet a mesterséges intelligencia, kiilonos tekintettel az adatok felhasznalasara és
az ezzel kapcsolatos néhany kérdésre. Kiemelve, hogy a mesterséges intelligencia csak az egyik és nem az egyetlen
az uj technologidk kozil, amelyek alakitjak és atalakitjdk azt a nem csak digitalis gazdasagi 0koszisztémat,
amelyhez a marketing gyakorlatanak is igazodnia sziikséges. Viszont a nagy mennyiségli adatra tamaszkodd
mesterséges intelligenciat is alkalmazé iizleti rendszerek segithetik is a vallalati és marketing gyakorlatok
biztositasahoz. Bar éppen a nagy mennyiségili, és gyakran személyes adat felhasznalasa az iigyfelek jobb
célzasahoz felvet etikai ¢és szabalyozasi kérdéseket is, amelyekre belathatdé idén belil kielégité valaszokat kell
tudni adni és ehhez igazitani a marketing tevékenységeket.
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Abstract

The artificial intelligence became a buzzword with the development of modern days technology. Therefore we
would like to provide a brief overview about the relation between artificial intelligence and marketing in this paper,
especially about the data usage issues based on our literature review. We must note that artificial intelligence is
one, but not the only one technology which influence and transform the (digital) economic ecosystem in which the
marketing operates. Business systems that also use artificial intelligence based on large amounts of data can help
adapt corporate and marketing practices, serve customers faster and more accurately, and contribute to a better
customer experience. Although the use of large amount of (personal) data fosters better targeting, this also involves
ethical and regulatory issues too, which issues must be addressed and find satisfactory answers. So in the
foreseeable future marketing practices should adapt those changes.
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1. Bevezetés

Napjainkban talan nem minden alap nélkiil allithatjuk, hogy a mesterséges intelligencia (MI)
felkapott fogalommad valt a gazdasagi szakirodalomban is, igy jelen tanulmanyunkban
megprobalunk valamilyen révid kitekintést biztositani, hogy a gazdasagi alrendszeren beliil a
marketing szamara milyen hatdsok keriilnek emlitésre a mesterséges intelligenciaval
kapcsolatban. Ugyanakkor ez a viszonylag rovid és tomor attekintés bizonyosan nem lehet
teljes, igy sok tekintetben inkébb szemelvényeknek tekinthetok a mesterséges intelligencia és a
marketing metszetében, viszont reményeink szerint ravilagit tobb érdekes €s fontos aspektusra
a technologiaval kapcsolatban. Amelyekbdl mi elsdsorban az adatok szerepét és jelentdségét
fogjuk jobban kiemelni. Valamint ahogy a cimben is jeleztiik jelen tanulmény Iényegi korlatja,
hogy alapvetden szakirodalmi attekintés a célunk, vagyis primer empirikus kutatési
eredményeket nem tartalmaz a szerzok részérol.

Elsoként mar itt a bevezetésben megitélésiink szerint fontos megemliteni, hogy a mesterséges
intelligencia fogalmi meghatdrozdsa 6nmagaban sem egyszerli feladat. Egyetlen egyszerii
¢és univerzalis meghatarozas megadasat igazabol nehezit az a tény, hogy felkapott fogalomrol
1évén szo, igazabol szdmtalan definicid sziiletett és sziiletik arra, hogy egész pontosan
mi is értheté a mesterséges intelligencia targykorébe. Raadasul ezen fogalmak nem is feltétlen
a kereskedelem vagy a marketing targykorében sziiletnek csak. Ebbdl kovetkezOen bar
most emlitiink lehetséges meghatarozast ¢és jelleget, de természetesen a mesterséges
intelligencia fogalmi sziikitésére léteznek, 1étezhetnek ettdl 1ényegesen eltérd szakirodalmi
értelmezések is.

SZALAVETZ (2019: 56) meghatarozasa alapjan ,,a mesterséges intelligencia szoftvert és
hardvert tartalmazo, ontanuldsra, vagyis a sajdt teljesitményének tovabbi javitisara képes
megoldas, amely a folyamatosan beérkezo adatok és kiilonbozé forrdasokbol szarmazo
informaciok gépi feldolgozasdaval olyan feladatokat végez el (automatizal, felgyorsit, tamogat),
amelyekre korabban csak a (természetes intelligenciaval rendelkezé) ember volt képes.”
Amiben érdemes észrevenni a gépi feldolgozds ¢és a sajat teljesitmény novelésének
megjelenitését, amivel utal a gépi tanulas jelenlétére is a fogalmi meghatarozasban.

A gépi tanulas kiemelése talan azért lehet még relevans, mivel a mesterséges intelligencianak
létezhetnek eltérd szintli fokozatai is. A gépi értelem erds mesterséges intelligencia alakja azt a
fokozatot jelzi, amikor a mesterséges intelligencia az emberi értelem szintjét eléri, majd azt
ezerszeresen ¢€s millidszorosan meghaladja, szemben a gyenge MI ma ismeretes
teljesitményével (POKOL, 2016). Igy a ma alkalmazott gépi tanulds véleményiink szerint
felfoghat6 a gyenge MI értelmezésnek, mikdzben a fogalomba beleérthetd lesz a jovoben az
egyre inkdbb autonom intelligencia értelmezes is, amely ma még nagyrészt talan a tudomanyos
fantasztikus elképzelések, varakozasok (és talan félelmek) korébe érthetd.

2. Mesterséges intelligencia a marketingben

A mesterséges intelligencidval kapcsolatos vizsgalodast szerintiink tobb szempontbol is
érdemes az adatok hasznalatdnak metszetében értelmezni. Az MI ugyanis megfeleld
mennyiségli betanitds utdn kordbban nem betanitott bemeneti informacio értelmezésére is
képessé valik, vagyis képes értelmezni, egységesen kezelni, szintetizalni és feldolgozni a
kiilonb6z6 modokon kodolt (szoveg, szam, kép, hang, video stb.) emberi tudast (SZALAVETZ,
2019). Ez a tudas azonban megitélésiink szerint elsddlegesen a rendszerbe bevitt kiilonb6zo
adatokat jelenti.

Az MI széleskorti hasznalatdnak novekedésével tobb kiillonbozo gazdasagi €s tarsadalmi hatés
is lehetségessé valhat. Ezen lehetdségek kozé tartozhatnak a kiilonbozé helyettesitd
alkalmazasok vagy a mar 1étez6 alkalmazasok kiegészitd €s/vagy azokat bovitd megoldasok.

205



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

Tekintettel arra, hogy a mesterséges intelligencia alapvet6en digitalis, ezért nem annyira
versenyzik mas javakkal, hanem inkdbb mas digitalis termékekhez és szolgaltatdsokhoz
hasonlit. P¢éldaul digitalis szolgaltatasokat igy hasznalhat egyszerre tobb személy is, hogy ne
egymast befolyasoljak az igénybevétel soran. Altaldnossagban a mesterséges intelligencia célja,
hogy gazdasagi kérdésekben egyéni megoldasokat biztositson, ne csak a termékek ¢&s
l1étez6 piacokon. Tovabba az MI hasznalata segit csokkenteni a piaci surlodasokat, és tobb
lehetdséget biztosit a piaci Osszekapcsolddasokhoz €s cserékhez. Mindezek révén az MI
rendszerek a technologia gyors fejlodését és a készség alap formak sajatos hatasait testesitik
meg a gazdasagi fejlodésben (ERNST et al., 2018).

Tovabba a mesterséges intelligencia alapu rendszerek eredményezhetik a kiillonb6z6 fogyasztoi
csoportok kozotti sokkal jobb megkiilonboztetést, amely a marketing szdmara a célcsoportok
jobb megkiilonboztetését és célzasat is eldre vetitik. A marketing gyakorlat szamdra talan
kiilonosen jelentds lehet, hogy ha az MI képessé valik eldre jelezni a vasarlasi magatartast és
arérzékenységet az adatgylijtés révén. A korabbi fogyasztasi és keresési mintazatokra épitve,
mint az online vasarlasi platformok és bankkartya tranzakciok, az eladok egyedileg alakithatjak
az arakat vagy nyujthatnak személyre szabott ar-szolgéltatas kombinacidkat annak érdekében,
hogy tobbletbevételre tegyenek szert (BUNKER, 2016). Mikdzben az M1 vezérelte illeszkedési
/ kivalasztasi rendszerek segitik a vallalatokat abban, hogy beazonositsdk a legmegfelelobb
kiils6 és belso képességeket, amely az 11j termékek és szolgaltatasok fejlesztésében vald kdzos
munkdhoz sziikségesek. E tekintetben valdszinlileg az MI mar megvaltoztatta a vallalati
hatarokat olyan iranyba, hogy tobb kiils6 forrast legyenek hajlandok bevonni a miikddésiik
soran (BERG, 2018).

Mindezek mellett érdemes megjegyezni, hogy a nagyvallalatok szamara a digitalis gazdasagban
nehézséget jelent atallni termékek eldallitasardl a szolgéltatdsok nyujtasara. A digitalis
szolgaltatasokra torténd atalakitas azért is jelent nehézséget, mert alapvetd kiilonbség van jelen
az IT alapt és a digitalis transzformacid Osszetettsége kozott. Amennyiben az IT alapu
transzformaciot fejlddésnek tételezziik fel, akkor a digitélis transzformécid ehhez képest inkabb
technologiai forradalom, tulajdonképpen maga a negyedik ipari forradalom. Ennek a
forradalomnak a kulcsfontossagi megkiilonboztetd jegye, hogy atalakul vagy legalabbis
modosul a teljes tizleti modell és a vasarloi élmény. Ahhoz, hogy a negyedik ipari forradalom
valtozasaihoz igazodjanak, a véallalatoknak képesnek kell lenniiik az IT alapu és a digitalis
transzformaciok kozotti kapcsolatok megfeleld kezelésére, és gyorsan alkalmazkodniuk kell az
uj korilményekhez is. Az IT alapt fejlddés koncepcidja magaban foglalja a hatékonyabba
valast és a haszonmaximalizalast automatizalt folyamatok €s a gyors informacidcsere révén.
Viszont a digitalis transzformacio inkabb a digitalis technoldgiardl szo, mint amilyen a dolgok
internete (Internet of Things, vagy roviden IoT), felhd és mobil technologidk, és hatalmas
mennyiségli informacid elemzése, kiilondsen a személyes és az IT kornyezetek kozotti
egylittmiikodés megerdsitése érdekében (ZAKI, 2019). Altaldban mindez a technologiai
innovéacioval is Osszefligg. A technologiai atallas fontos lehetdségeket biztosit a vallalatok
szamara, amilyen a mesterséges intelligencia, az automatizacio, és az intelligens asszisztensek
hasznédlata a szolgéltatasok nyUjtasaban. Ezek az 10j technoldgidk eredményezhetik a
szolgaltatdsmindség javitdsat és csokkentheti a felmeriild koltségeket (KONKOLEWSKY,
2017). Példaul automatizalhat6 ligyfél-menedzsment és iigyfélszolgalatok révén is segitheti a
szolgaltatdsmarketinget.

So6t ahogy a legjabb digitalis technologiak egyre népszeriibbé €s ismertebbé valnak, a digitalis
transzforméci6 megannyi szolgéltatd ipardgban keriilt a globalis figyelem kozéppontjaba.
Ezek k6ziil a jelen tanulmany fokuszaban talalhatdé mesterséges intelligencia, mint uj
technologia fogja varhatéan atalakitani azt, ahogyan ¢liink és dolgozunk. Ezek a technologiai
innovaciok nagysagukban, sebességiikben ¢€s Osszetettségiikben jelentdsen hozzajarulnak
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a negyedik ipari forradalomhoz. A vallalatok szaméra még kritikusabb tényezdvé valik a piaci
folyamatokra adott gyors és pontos valasz. Ugyanakkor a fogyasztoi magatartds is megvaltozik
a digitalis transzformacio révén a digitalis szolgaltatasok révén. Az 1j iizleti koriilményekhez
val6 alkalmazkodashoz a vallalatok a digitalis technologidkkal kisérleteznek és igyekeznek a
versenyképességiiket digitalis stratégiaépitéssel novelni. A jovo vallalatai szdmara kulcskérdés
a megfeleld tigyélélmény megtervezése, a digitalis transzformacio és az akadalyok kezelése
(ZAKI, 2019). A marketing szamara ez alapveté adaptacios kihivast is fog jelenteni, hiszen
ebben a megvaltozo kornyezetben kell majd kihivnia a fogyasztoi elégedettséget és lojalitast.
Az olyan technolégiai vivmanyok, mint az MI, a bid data, a felhé alapti megoldasok (cloud
computing) és az loT elhozzak tehat a negyedik ipari forradalmat, vagy mas néven ipar 4.0-t
(SCHWAB, 2017 Ez az 1j ipari forradalomban az MI alapvet6 szerepet jatszik azaltal, hogy
mas technologidk teljesitményét is feljavitja. Mindemellett a mesterséges intelligencia
eldsegitheti az ember €s gép kozotti interakciokat, megvaltoztatja az iizleti modellek stratégiait,
de bizonyosan kihatassal lesz az életstilusunkra és életszinvonalunkra is. Az online
kereskedelem (e-commerce) iizleti modelljeit is atalakitja a bevezetése és hasznalata. Raadasul
elég ha csak a kozelmultra gondolunk, akkor azt tapasztaljuk, hogy a vallalkozasok jelentds
szamban dontottek a hagyomanyos modszerek atalakitasardl, nyitva az 0j elektronikus
modszerek felé, annak érdekében, hogy tobb terméket és szolgaltatast legyenek képesek eladni
az online térben (SONI et al., 2019). Az MI és a gépi tanulas felkapott kifejezéssé (igynevezett
buzzword) valt az e-kereskedelemben a chatbotok és a személyre szabott eszk6zok révén
(THAKKAR, 2021).

Az automatizacio és a mesterséges intelligencia egyben erdsiti is az online kereskedelemmel
Osszefiiggd lizleti modellt az eladdsok eldrejelzésével, ajanlasi motorokkal, egy innovativ
e-kereskedelmi platformmal és a raktarak automatizalasaval. Tobb e-kereskedelemi vallalat
szintén részt vesz ebben a technologiai versenyben, mint az Amazon, az Alibaba és az eBay,
amelyek az  online  kiskereskedelem  meghatirozo  szerepldinek  szadmitanak.
Ezek az e-kereskedelmi platformok az MI eljarasokkal nagyon sikeresen atformaltak a piacot.
A fogyasztokat személyre szabott digitalis hirdetések, kuponok, ingyenesen javasolt ajanlatok,
egyedi e-mailek vagy lizenetek navigaljak a termékek megvasarlasahoz. Ezek az eszkdzok
beépitik az tigyfelek korabbi vésarlasi magatartasaval, keresési kulcsszavaival és egyéb
paraméterekkel kapcsolatos adatokat a marketing tevékenységbe, amik alapjan kiilonb6zd
sokkal inkabb személyre szabott javaslatokkal tudjak ellatni a vasarlokat (SONI et al., 2019).
Vagyis a felhasznalokrol meglévo adatok segitségével teszik hatékonyabba és hatasosabba az
e-kereskedelmi platformok eladasi (€s egyben marketingkommunikacios) tevékenyseégét.

Az e-kereskedelmi rendszercknek a termékeik megjelenitését is személyre kell szabniuk, de
a személyre szabas elérése fligg az ajanlasi rendszertdl is (BAE — KIM, 2010). Amely ajanlasi
rendszer célja, hogy képes legyen személyre szabott megjelenést kialakitani minden vésarlo
szamara (SCHAFER et al., 2001). A felhasznalok preferenciainak eldrejelzéséhez pedig a gépi
tanulasi technikdk nagyon fontosak tudnak lenni az ajanlasi rendszerben (CHEUNG et al.,
2003). Masfeldl viszont az ajanlasi rendszer esetleges hidnyossagai pontatlan ajanlasokat
eredményezhetnek, amelyek lehetnek tévesen pozitiv ajanlasok vagy negativ tévedések, amikor
valami relevans terméket vagy szolgaltatdst mégsem ajanl a rendszer egy adott fogyasztonak.
Ezek kozil a téves pozitiv ajanlasokat sziikséges elsésorban elkeriilni, nehogy felbosszantsak
a vasarlokat (SARWAR et al., 2000). Mig ugyanis a meg nem jelenitett j0 ajanlatoknak
vélhetden a felhasznald nem keriil tudataba, csak elszalasztott {izleti lehetdség, addig a szamara
nem relevans termékek promocidja inkabb reklamzajt fog jelenteni. Ami megitélésiink szerint
a felhasznalok reklam elkeriiléséhez is hozzéjarulhat, és igy a teljes marketing tevékenység
szamara karos lehet.

A mesterséges intelligencia a termékek ¢és azok kommunikacidja mellett a marketing tovabbi
tertiletein is varhatoan valtozasokat fog indukalni. Az adatvezérelt, MI elemekkel kibovitett
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arazas varhatoan elterjed nem csak a nagyobb vallalatoknal, hanem a KKV szektorban is.
Amely révén elsdsorban a dinamikus arazés, az arak folyamatos véaltozasa, st személyre
szabasa lesz jellemz0. Automatizalodik az arazas iizleti folyamata is, ahol a robotizalt folyamat
részeként fogunk alkudozni a termékek daraira. gépi tanulason kiviil tobbféle egyéb MI
technologia egyiittes alkalmazasa el fog vezetni a robotizalt kereskeddk vilagadhoz. Tehat egyes
varakozasok szerint akar hamarosan az M1 valik az drazdsban az 4j norméva, amelyet nem lehet
igy figyelmen kiviil hagyni (DANY]1, 2018).

Az MI viszont nem csak az online boltok, hanem a fizikai ilizletek szamara is hasznosithato.
A legtobb fizikai lizlet ugyanis szintén a bolton beliili és hattérfeladatok (back office)
automatizalasa, valamint a jobb ellatasi lanc menedzsment hasznalata mellett dontott. A bolti
automatizalas négy nagyobb teriiletet foglal magaba, az automatikus fizetést (check-out),
a radiofrekvencia azonositokat (RFID), a polcfeltoltést és a polcok egymdasra halmozasat
(stacking). Az automatikus fizetési rendszer képes felismerni a vasarlokosarban 1évo elemeket
a vasarl6 vagy az alkalmazottak segitsége nélkiil. Ennek folyaman azzal egyidoben, amikor a
vasarlo a terméket a kosaraba teszi egyben ki is fizeti azt a digitalis fizetési rendszerben, amely
igy fejlettebbnek tekinthetd az egyszerli Onkiszolgaldé rendszereknél. Az RFID cimkék
segitségével a termékek automatikusan azonosithatéva valnak. A polcfeltoltés a varhatd
kereslet elorejelzésénél alkalmazhatod, ahol az MI képes elére jelezni a kinalat és leltar
valtozésait. A raklapok egymasra halmozésa esetén az MI képes utasitasokat adni a raktarnak,
hogy pontosan hova helyezzék a dobozokat egy teherautoba, hogy aztan automatikusan
a megfelelds sorrendben lehessen azokat kipakolni, és az alkalmazottaknak ne kelljen a
dobozok keresésével tolteniiik az idejiiket. A hattérfolyamatok automatizalasa olyan MI alapu
eszkozoket foglal magéba, amelyek emberi segitség nélkiil képesek szamlakat feldolgozni és
kifizetéseket intézni, rdadasul valds idoben tehetik mérhetové az iizleti teljesitményt. Az ellatasi
lanc menedzsment automatizalasa nem csak a dolgozok szamat, hanem az ellatasi lanc
koltségeit is csokkenti azaltal, hogy a termékaramlas automatizalasra keriil a gyarbdl az
elosztési kdzpontba, majd a kereskeddkhoz. Automatikussa valhat a rendelések kiszolgalasa és
robotok mozgatjak a raklapokat a raktarakban (THE OLIVER WYMAN, 2019). Az Ml ebben
az aspektusdban ugyanakkor kihivast jelent a fizikai dolgozok munkahelyére nézve
a robotizacio ¢s a munkafolyamatok optimalizaldsa révén, hiszen mindez kevesebb €16 emberi
munkaerdt eredményez a folyamatokban.

Erdemes megemliteni, hogy 2018-ban késziilt el az elsé mesterséges intelligencia altal készitett
reklam. A forgatokonyvet az IBM szoftvere irta a Lexus autogyartd cég megrendelésére, az
utobbi 15 év dijnyertes reklamfilmjei alapjan, figyelembe véve a potencialis nézék érzelmi
intelligenciajat, médiafogyasztasi szokasait és megérzéseit is (TEOL, 2018). Mindez
ugyanakkor azt is jelentette, hogy a mesterséges intelligencia ebben az esetben jelentds
mennyiségli fogyasztdi adatot felhasznalt annak érdekében, hogy szdmukra megszerkessze ezt
a reklamiizenetet.

A rendkiviil részletes fogyasztoi adatok felhasznaldsaval a marketing szamara megnyilik az 0t
az egyénileg célzott és akar egyénekre szabott hirdetésre is (igynevezett micro-targeting) az
adatbazis-menedzsment és a kiilonboz6 analitikai rendszerek révén. A digitalis adatbazisok
nagyban javithatjak a hirdetési kampanyok hatékonysagat és hatasossagat (NEWCOMB, 2019).
Megitélésiink szerint, ha (vagy amikor) mindezek kiegésziilnek a tanuld algoritmusok és a
mesterséges intelligencia altal biztositott technologidkkal, akkor ezek automatizalasa is tovabb
javithaté. Emellett viszont érdemes azt is tudatositani, hogy mindezzel rendkiviil részletes
felhasznal6i adatok keriilhetnek vagy mar keriilnek is igy a mesterséges intelligencia szamara
elérhetdvé és felhasznalhatova.

A vallalatok a mesterséges intelligencia segitségével térképezhetik fel az egyéni preferencidkat
¢és fogyasztasi szokasokat annak érdekében, hogy a fogyasztok szamara relevans tartalmakat
kinaljanak. A technoldgiai innovacid igy egyfeldl a személyre szabott élmény 0j korszakat

208



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

hozza el, amelyben az MI és az 5G kombinacioja kiilondsen hatasossa valhat, mivel ez lehet a
videojaték- és virtualis valosag (VR) szegmens gyors ndvekedésének motorja. Masfeldl a
személyes adatok védelme €s az adatmindség kulcsfontossaguva valik a szorakoztato- és
médiaipari 6koszisztéma egésze szamdara. A jogszabalyi megfelelésen til ez magaban foglalja
a bizalomépitést, aminek zaloga az iigyfelek adatainak atlathato és felelsségteljes kezelése
(PWC, 2019).

3. MI és az adatkezelés szabalyozasa

A mesterséges intelligencia alapvetden tehat adatokon alapul, amelyek egy jelentds része
a felhasznaloktol szarmazik és/vagy a felhaszndlokrol szol. Mindezen adatoknak egy
mesterséges intelligencia (vagyis nem kozvetleniil ember) altalvezérelt rendszerbe torténd
becsatornazasa felvet tobb szabalyozasi és feleldsségi kérdést is, amelyekre fontosnak itéljiik
meg kitérni a tanulmany keretein beliil. Kiilonds tekintettel, hogy a szabalyozasi keretek, illetve
az ebben bekovetkezd valtozasok, tarsadalmi hangsulyok egyben a mesterséges intelligencia
marketingben torténd alkalmazasara is kozvetleniil gyakorolhatnak hatast.

A hatalmas ¢és gyorsuld ilitemben bdviilé adatmennyiség hasznositasa komoly iizleti
lehetdségeket rejt, igy kozéppontba keriilt az adatbanyaszati technologidk fejlesztése is.
Ahogy a technolégiai szaksajtoban megfigyelhetévé valt a ,Big Data” kifejezés elStérbe
keriilése, tigy az adatvédelmi szakirodalomban is megjelent a kifejezés. Ez is hozzajarulhatott
ahhoz, hogy az eurdpai szintli szabalyozas sulypontja mar a rendeletalkotas tervezésekor
eltolodott az érintettek jogai fel6l az adatkezel6k kotelezettségei felé. Vagyis az informacios
onrendelkezési jog egyéni jogérvényesitést és az érintett tudatossagat feltételezd koncepcidja
mellett/helyett fokozottan el6térbe keriilt az adatkezelk kotelezettségeit, felelosségét, illetve
elszamoltathatosagat is kidomboritd jogi megkozelités (SZOKE, 2013). Mindezzel inkabb
a vallalati feleldsseég keriilt és kertil el6térbe az adatok felhasznélasakor is.

Ennek jogalkotdsi munkanak egyébként az egyik l1ényeges eredménye az ugynevezett GDPR
(General Data Protection Regulation), azaz Altalanos Adatvédelmi rendelet, amely az Eurdpai
Unio éltalanos adatvédelmi rendelete. A rendeletet 2016-ban fogadtak el, majd a kzelmultban
2018. majus 25-ét6l lett kotelezé az alkalmazasa is (GDPR.EU, n.d.). Az online platformokra
egyben tovabbi szabalyok varhatnak, ahogy az Eurdpai Parlementben napirenden van a célzott
reklamok szigoribb szabalyozasa €s a nagyobb felhasznaloi kontroll az online tartalmak felett.
A képviselok nagyobb beleszolast adnanak a felhasznaloknak abba, hogy mit szeretnének latni
online, mivel az elképzelések szerint az emberek akar a tartalmak személyre szabott
Osszeallitasanak teljes visszautasitdsa mellett is donthetnének, mindezzel nagyobb kontrollt
biztositva szamukra az algoritmusok miikodése felett (EUROPAI PARLAMENT, 2020).
Fontos tehat észrevenni, hogy a szabalyozasi kornyezet, mint a piaci kornyezet egyik eleme
sem statikus, hanem maga egy szintén valtozé dinamikus aspektus, amelyhez a marketing
véllalati gyakorlatainak igazodni sziikséges.

Az adathasznalat a mesterséges intelligenciaval kapcsolatban fontos szabalyozasi kérdés.
Magyarorszdg Mesterséges Intelligencia Stratégidja 2020-2030 is lényeges szempontként
kezeli az adatfelhasznalast, az EU jogi kereteire is tekintettel célul tlizve ki az adatvagyon
szabalyozasi keretének kialakitasat. Ezen beliil célként a magyar stratégia tartalmazza az
Adatvagyon kerettorvény megalkotasat, az adatok vagyonositasat és az MI célu felhasznalasat
lehetévé tevd szabéalyozdsi kornyezet szektorspecifikus megteremtését. Tovabbi célja a
kozadatok felhasznéalasaval kapcsolatos szabalyrendszer megteremtése, ¢és az ezek
vagyonositisaval kapcsolatos koncepcié és szabalyok kidolgozasa (DIGITALIS JOLET
PROGRAM, 2021).

A mesterséges intelligenciat érintd szabdlyalkotds, az ilyen technologidk adathasznélatdra
vonatkozd jogi kornyezet kialakitasa tehat még folyamatban van. Megitélésiink szerint ebben a
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kialakitandé szabalyozasi kornyezetben fontos az emberek személyes adatainak védelme,
az adatkezelés atlathatosaga és megbizhatosaga. Mindez kiemelten jelentds, amikor a digitalis
térben az algoritmusok tudjak illetve fogjak kezelni ezeket az adatokat kiilonb6zé mesterséges
intelligenciat alkalmazé rendszerekben. A szabalyozasbdl eredd kotottségek révén reményeink
szerint az M1 rendszerek is szem el6tt fogjak tartani a fogyasztoi, felhasznalodi érdekeket, egyéni
jogait és talan tdgabban értelmezve a kozjohoz is hozzajarulnak egy korrektebben miikddoé piaci
kornyezet révén.

4. Osszegzés

Ebben a rovid attekintésben igyekeztiink 0sszeszedni a mesterséges intelligencia marketing
szamara relevans aspektusat. Ezt azonban a teljesség igénye nélkiil tudtuk megtenni, hiszen egy
ilyen tanulmany mar csak terjedelmi okokbdl sem tenné lehetévé minden 1étezd aspektus és
szakirodalom bevonasat. Ezért igyekeztliink megmutatni, hogy a technoldgiai fejlodés
eredményeképpen a mesterséges intelligencia megfelelé alkalmazasa eredményezheti a
marketing, mint vallalati funkci6 hatasossaganak és eredményességének novekedését. Itt pedig
érdemes leszogezni, hogy ez a marketing megannyi részteriiletén egyarant érvényesiilhet.

A felhasznal6i adatok elemzésén ¢és alkalmazdsan alapulé mesterséges intelligenciat is
alkalmaz6é marketing programok egyarant lehetnek a vallalatok segitségére a jobb fogyasztoi
ajanlatok kidolgozasadban, mint termékek és szolgaltatas kinalat, de mindez kiterjedhet a
pontosabb arazas, a marketingkommunikacios tizenetek pontosabb célzasa és a hatékonyabb
disztribucid tervezés teriileteire. Vagyis a marketing 4P-je tekintetében mindegyik részteriileten
lehet hozzaadott értéke a mesterséges intelligencia alkalmazasanak. Bar a hatékonysag novelése
elsére talan a digitalis marketing teriiletein jobban szembetiinik, 4m érdemes megjegyezni,
hogy nem korlatozodik kizarolag erre.

A tanulmany keretein beliil valamivel jobban kitértiink az adatok felhasznalasara és az ezzel
kapcsolatos néhany szabalyozasi kérdésre. A mesterséges intelligenciat és az adatok
felhasznalasara vonatkozo jogi kornyezet jelenleg is formalodoban van, ahol megfigyelhetd az
a tendencia, hogy a feleldsségi kérdések mind inkabb a felhasznélo feldl a vallalati oldal felé
tolodnak el. Mind az Eurdpai Unid, mind a magyar szabalyozéas szamara jelentds kérdésként
jelenik meg az adatvagyon kezelése. Bizunk abban, hogy az igy 1étrejovo jogi kornyezet, a
kialakulo alapelvek olyan szabalyok beépiilését fogjak hozni a mesterséges intelligencia
véllalati és marketing alkalmazdsa kapcsan, amelyek egyszerre jelentenek biztonsadgos
fogyasztoi kdrnyezetet és egyben majd nagyobb fogyasztoi jolétet is eredményeznek.
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