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Absztrakt

A mesterséges intelligencia altal eldidézett technoldgiai valtozasok a digitalis marketingre is
nagy hatdssal vannak, kutatdsomban azt vizsgaltam, hogy ez miként befolyasolja a
marketingesek munkdjat a reziliencia szemszogébdl. Hipotézisként feltételeztem, hogy a
generativ mesterséges intelligencia széles korben elterjedt, és versenyhatranyban van az, aki
nem hasznalja. Egy kvalitativ mélyinterjus kutatas keretében kérdeztem szakmabelieket arrol,
hogy milyen jelenlegi alkalmazasi teriileteken ¢élnek ezekkel a rendszerekkel, mik a
tapasztalatok. A kutatds soran hat fobb teriiletet érintettek a megkérdezettek, ahol mar most
sokat tud segiteni az MI. Ilyen a szegmentacid, a személyre szabhatdsag, a
marketingautomatizacio, az arképzési stratégiak, a chatbot és az eseményvezérelt marketing.
Jelenleg a leghatékonyabb stratégia reziliencia szempontjabol az, hogy egyszerre hasznaljk a
mesterséges intelligencia eszkdzeit, és a marketingesek tudasat.

Kulcsszavak: marketingautomatizacio, mesterséges intelligencia hatasai, reziliens digitalis
marketing

Abstract

The technological changes caused by artificial intelligence also have a great impact on digital
marketing, in my research |1 examined how this affects the work of marketers from the
perspective of resilience. | hypothesized that generative artificial intelligence is widespread and
that those who do not use it are at a competitive disadvantage. In the framework of a qualitative
interview research, | asked professionals about the current application areas in which these
systems are used, and what their experiences are. The interviewees touched on six main areas
where Al can already help a lot. These include segmentation, personalization, marketing
automation, pricing strategies, chatbots, and event-driven marketing. Currently, the most
effective strategy in terms of resilience is to use the tools of artificial intelligence and the
knowledge of marketers at the same time.
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1. Bevezetés

2022 novemberében ¢lesedett az egyik leghiresebb generativ mesterséges intelligencia, amely
megmutatta azt, hogy a tarsalgdshoz nem kell mar feltétleniil egy masik ember, hanem
konkrétan egy géppel is el lehet beszélgetni (OPENAI, 2023). Ez a gép mar nemcsak
kulcsszavak alapjan kindlja fel a taldlatokat, ahogy 26 éve megszoktuk a Google
keresdrobotjanal, hanem tényleg tarsalgast szimulal, tanacsot oszt, targyi tudassal rendelkezik,
képes olyan mondatokat Gsszerakni, amik &sszetett gondolatokkd allnak 6ssze. Most, hogy a
legtobben megtapasztaltdk ezt a lehetdséget, és ennek az erejét, felmeriil a kérdés, hogy
egyaltalan sziikséges-€, — és ha igen —, akkor hogyan tudunk alkalmazkodni ezekhez az 1j
technologiakhoz?

Eddig is a leveg6ben volt egy olyan attitlid, hogy lelkesitjiik a gépeket, és gépesitjiik az
embereket. Ha csak a sima sz6fordulatokra gondolunk, akkor tanitjuk a gépeket, fejlesztjiik a
hardvereket, frissitjiik a szoftvereket, 6va figyeliink arra, hogy ne terheljiikk tul gépeket,
megeldzve azt, hogy karosodds érje dket. Valahogy gépek hasznaldi is ugyanerre vagynak,
hogy tanitsak oket, fejlesszék Oket, frissitsék Oket, ne terheljiik tul dket. Kutatdsom soran azt
tapasztaltam, hogy a marketing szakmiban mind iigyfél és reklamiigynokségi oldalon
folyamatos a nyomas a digitalizacio felé. Azon reklamiigynokségek, akik eddig manudlisan
végezték a hagyomdnyos médiafoglaldsaikat, valamint azon tiigyfelek, akik eddig nem
fejlesztették az adatbazisukat, most kapkodva zarkéznak fel, megjelenik a big data és az

adatalapii dontéshozatal, megjelenik az integralt és adatvezérelt kampanytervezés szemlélet
(AVORNICULUI et al., 2019).

2. Fogalmi keretek és modszertan

Fontosnak tartom tisztazni azt, hogy ebben a tanulmanyban mit értiink mesterséges
intelligencianak, mert a koznyelv elég megengedden tadg kereteket enged a fogalomnak,
mondhatni ide értik azt, amikor egy gép 6nallo gondolkodasra €bred, azaz sajat akarata van, €s
mar emberi beavatkozas nélkiil 6nmagat fejleszti olyan modon, hogy képes a sajat érdekeit
érvényesiteni. Jelenleg én szigortian csak az egyik agat vizsgalom most az MI-nek, méghozza
a generativ mesterséges intelligenciat. Ezek az MI-k még béven nem rendelkeznek semmilyen
énképpel, nem 1s mondhat6 el roluk, hogy emberi értelemben véve gondolkodnak, sot, ebbdl
fakad, hogy egyaltalan nincs semmilyen szandékuk, akaratuk. Amiben jok, az az, hogy képesek
a korabbi adatok segitségével, amiket betaplaltak neki, teljesen 0j 0sszefiiggd informaciokat
(KACSUKNE - KISS, 2019). A generativ MI-k képesek képeket és hangokat generalni,
szoveget 1irni, de tudnak segiteni az ¢épitészeknek tjragondolni egy hazat, vagy
formatervezOknek autot tervezni. Mindezek persze nagy mennyiségli adatot és erdforrast
1gényld szolgaltatasok, lehet, hogyha azt kérem egy ilyen programtodl, hogy készitsen nekem
egy ndi célcsoportnak egy plakat kreativot egy adott termékrdl, akkor lehet, hogy tobb ezer
fényképet és dokumentumot tanulmanyoz a program a hattérben, valoszinlis€égszamitasi
modelleket futtat le, hogy hogy nézhet ki egy ilyen kreativ, milyen szovegezés legyen rajta, de
mégis egy 1d6 utan mutat egy eredményt. A big data alapu rendszerek ki€lezett versenyt futnak
az 1dOvel, egyszerre fontos az adatok olvasdsi és generdlasi sebessége, maga a
valtozékonysaguk, és az adatok volumene (FEHER, 2017).

Ha a gyakorlati tapasztalatok alapjan vizsgaljuk a generativ mesterséges intelligenciat,
akkor az helyzet, hogy mind a szakemberek, mind pedig a kozgazdaszok ilyenkor
elmosolyodnak, hogy ez a folyamat még gyerekcipdben jar.
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1. abra
Chat GPT beszélgetés — gerillamarketing
E‘* Tervezz meg egy gerillamarketing kampanyt egy Uditdital bevezetésére!

Az alabbiakban bemutatok egy &tletet egy gerillamarketing kampanyhoz egy Gditéital

bevezetésére:

Cél: Az uditGital bevezetése a fiatal fogyasztok kérében, az egészséges eletmad hirdetése és

az energiaitalokkal szembeni alternativak bemutatasa.

1. Falrarajzolt drias hitoszekrények: Az Gditdital hirdetése erdekében orias
hitdszekrényeket rajzolunk fel népszer falfestdkkel a varos néhany kézponti pontjan. A
hitészekrényekben helyi izletekben lehet majd megtaldlni az tditbitalt.

2. Pop-up boltok: Létrehozunk pop-up boltokat a varos kiilénbdzd pontjain, ahol a

fogyasztok kiprobalhatjak az uj tditditalt. Az Gzletekben promdcios ajandékokat osztunk

Forras: (OPENALI, 2023)

Mert ha olyat kériink tdle, hogy tervezzen meg egy gerillamarketing kampanyt egy
termékbevezetésre, latni fogjuk, hogy a kiadott valaszai nehezen kivitelezhetdek, néha
sablonosak, lehetnek benne tokéletlenségek, és olyan is, ami abszoltt félresikeriilt. Azonban
mégis fontos ehhez hozzatenni azt, hogy az emberek altalaban a hétkdznapokban linedrisan
gondolkodnak. Ez azt jelenti, hogyha megprobalunk eldre nézni a jovdében, akkor kicsit
hasonléan képzeljik el a holnapi napot, a jové hénapot, mint a mostanit
(CSIKSZENTMIHALYT, 2022). Erre egy révid példa az elhiresiilt Henry Fordnak tulajdonitott
idézet, miszerint ha megkérdezte volna az embereket, hogy mit akarnak, akkor azt valaszoltak
volna, hogy gyorsabb lovakat. Bar ezt az idézetet nem lehet bebizonyitani, hogy valoban Ford
mondta volna, a linearis gondolkodast mégis szemlélteti. A helyzet az informatika vilagaban, -
sot, lesziikitve ez a digitalis marketing vilagara -, igaz, hogy a valtozasok nem a linearis gorbét
kovetik, hanem a legtobb esetben exponencialisat. Vagyis lehet, hogy a jelenlegi teljesitményét
még sokan megmosolyogjak, de ha megfeleld mennyiségii idot és adatot adunk a rendszernek,
amiket folyamatosan kezeliink és optimalizalunk, akkor elérhetd egy olyan jovo, hogy nem
fogjuk tudni megmondani melyiket csinalta mesterséges intelligencia és melyiknél avatkozott
kozbe emberi kéz. Ha visszalépiink egyet, akkor mar 1965-ben Gordon E. Moore, az Intel
Corporation egyik alapitdja megjosolta azt, hogy a szilikon félvezetd lapkdkon 1évé aktiv
elemek szama 18-24 honaponként megduplazodik (POOR, 2017).

Ha visszatekintiink a digitalis marketing kezdeteire, akkor latjuk, hogy mar tobb, mint
22 éve indult el az az automatizaci6, aminek sordn a technologiai nagy cégek olyan
marketingkommunikéciés megoldasokat kinalnak, amik mogott algoritmusok végzik el a
marketingesek alapvetd feladatait. A klasszikus marketinges folyamatok alapjan meg kell
ismerniink részletesen a fogyasztok magatartdsat, azon beliil is a vasarlasi folyamatot, hogy
milyen Iépéseken szeretnénk végigvinni a fogyasztot egészen a vasarlas utanig. Ide tartozik azt,
hogy megvizsgaljuk, hogy hogyan segithetjiik Ot a dontési folyamatban. Ezzel parhuzamosan
szokott torténni az adott piacnak a vizsgalata, megnézni a konkurens hirdetdket, termékeket,
pozicionalasi lehetdségeket. Kozben elindul egy célcsoportképzési stratégia, egy szegmentacio,
ami azt a célt is szolgalja, hogy kikhez fogunk kommunikalni milyen iizenettel. A fentieket
altalaban részletes kutatasok eldzik meg, vagyis ide tartozik a primer €és a szekunder kutatés,
belsd adatok elemzése, ezeket valamilyen dontéseldkészitd rendszerbe taplaljak, megvitatjak,
¢s ennek megfelelden briefelik az ligynokségeket. A folyamat kimenetele az, hogy megtorténik
a médiatervezés, eldall egy médiamix, majd elindul a kampany (REKETTYE et al., 2016).
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A digitalis marketing esetében a legtobb esetben a dontési pontokat atadjak a gépi
algoritmusoknak. Mondhatni soha nem volt ilyen egyszer(i versenybe szallni a hirdetékkel az
online platformokon. Az alabbi gondolatkisérlettél mar nem is vagyunk olyan messze. Tegyiik
fel, hogy van egy fiktiv termék, amit egy weboldalon keresztiil arulnak, de megvasarolni csak
az lizletben lehet. Egy digitalis kampany esetében megadjuk az adott platformnak azt, hogy
mennyi napi koltést szeretnénk a kampany alatt futtatni. A digitalis rendszer az adott napi
keretbdl megbecsiili azt, hogy ebbdl mennyi vasarlast lehet hozni az adott piacon, tekintettel az
iparagra és a célcsoportokra. Ezek utan megnézi a hirdetési rendszer a landing oldalt, ahol
megtalalja az adott terméket. Ehhez automatikusan készit kreativokat, képeket €s szovegezést.
Megallapitja a f6 és mikrokonverziés® pontokat a weboldalon, és ez alapjan automatikusan
képzi le a célcsoportokat. Majd elinditja a kampanyt, €s nemcsak azt nézi, hogy a weboldalon
milyen események torténtek, hanem az is az 6ntanuld optimalizacios rendszer része lesz, hogy
a fogyasztd késébb fizikailag bement-e a boltba, és ezt a hirdetési rendszeriink a fogyasztd
mobiltelefonjan 1évé geolokacids informacidk alapjan is meg tudja majd mondani, nem
feltétlen sziikséges ilyenkor az online kuponkdd, amivel altaldban a weboldali interakciokat és
a fizikai vasarlasok nyomon kovetését szoktak mérni. A fenti esetben a rendszer annyira
automatikus, hogy csak a médiakdltést kell megszabni, és ez alapjan mar szinte egy komplett
igynokségi munkat atvesz a gépi automatizaci6é. Kvalitativ kutatdsomban kitértem arra a
kérdésre, hogy mennyire nagyfokt ez a bizalom, tigy értve, hogy szivesen alkalmaznénak-e egy
ilyen teljesen automata rendszert, fOképp azt a valaszt kaptam, hogy a jelenlegiek sem a
leghatékonyabbak, ha nincsen mellette ott az emberi szakértelem, azaz a teljes kontroll
atengedése a gépeknek még tavolinak tlinik.

A fentiek utan érdemes elgondolkodni azon, hogy vajon melyik 1t a helyes, ha teljesen
megbiznak a marketingesek a gépek teljesitményében, vagy emberi kontroll alatt tartjak a
lehet6 legtobb elemet? A helyzet az, hogy vannak olyan teriiletek, amiknél az algoritmusok
joval lehagytak az emberi teljesitményt. A szamitasi kapacitasbol ¢és a meglévd
adatmennyiségbdl kiindulva nagysagrendekkel pontosabb és gyorsabb prediktiv miikodéssel
tud futni egy algoritmus, mint maga a marketinges. Ha a reziliencia szempotjabol kozelitjiik
meg a digitalis marketinget, akkor az automatizacio és a generativ mesterséges intelligencia a
JjovOben ijesztden sok feladatot lesz képes ellanti a digitalis marketinges platformokon, és egyre
szélesebb korben tud gyijteni adatokat az offline vilagrol is (OLSON — LEVY, 2018). A
rezilienciat én abban latom, hogy egy marketingesnek érdemes lehet technooptimistanak lennie,
és nem félni ezektdl a valtozasoktol. A mesterséges intelligencia tulajdonképpen hasonloéan
viselkedik, mint egy eszk6z, ami exponencialisan fejlodik.

A kutatasomban arra kerestem a valaszt, hogy mennyire elterjedt a mesterséges
intelligencia haszndlata a digitalis marketing terén, illetve milyen mértékben hagyatkoznak ra
a marketinges kollégak. Ahhoz, hogy teljes képet kapjunk a digitalis marketingben lévd
lehetdségekrdl, kvalitativ interjikat végeztem. Kérdéseimben kitértem a mesterséges
intelligencidhoz valé hozzaallasra is, de nagy hangsulyt fektettem felderiteni azt is, hogy milyen
lehetdségek vannak benne, miben tudja segiteni vagy kivaltani a marketingesek munkajat.

3. Eredmények

Kutatasom eredményeként ebben a fejezetben be fogom mutatni azt, hogy altalaban mely
teriileteken tudjak alkalmazni a mesterséges intelligencidban 1évd lehetdségeket. Az 6t fon
végzett kvalitativ kutatdsomat késébb egy nagyobb kvantitativ kérdéives kutatassal is tervezem
a jovoben kiegésziteni.

! A fogyaszto teljesit valamilyen iizletileg fontos célt, ami el8segiti a vallalkozas fejlédését. Ide tartozik a konkrét
vasarlastol kezdve a hirlevél feliratkozasig szamos digitalis térben végrehajthato felhasznaloi interakcio.
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A megkérdezett személyek koziil szinte mindenki azt allitotta, hogy az optimalis
megoldas a jelenlegi mesterséges intelligencia esetében az lehet, ha a marketingben egyszerre
tamaszkodnak a mesterséges intelligenciak altal kinalt megoldasokara, ugyanakkor a tapasztalt
marketingszakemberek folyamatosan optimalizaljak és feliilvizsgaljak a gépek dontéseit és
ajanlasait. A kutatasbol kirajzolddott, hogy van hét témakor, amiben az MI képes hatékonyan
segiteni a marketingesek munkajat, ezeket fogom rdviden bemutatni és kiemelni az
alabbiakban.

3.1. Szegmentacio

A mesterséges intelligencia képes arra, hogy a fogyasztok viselkedése altal lemért és felvett
adatok alapjan részletes viselkedési profilokat készitsen, és ezeket csoportokba rendezze,
hatékonyan szegmentalja. Ezen adatok felhasznaldsaval a marketingesek pontosabb iizeneteket
tudnak megfogalmazni az adott célcsoportoknak, és kevesebb lesz az lizenetek varhato
medddszorasa.

Raadasul a jelenlegi szegmentacios felfogasunkat még az ipari forradalmi korszakbol
meritjiikk, gondolva arra, hogy manapsag az életkor, a nem, a foldrajzi elhelyezkedés nem
mindig ad homogén célk6zonséget. Ha a kdzponti statisztikai hivatal kutatasaira tamaszkodunk,
akkor egyre tobben dolgoznak otthonrdl (KSH, 2022), azaz az internet segitségével barhonnan
dolgozhatok, barmilyen mélységii ismeretre tehetek szert barmilyen életkorban. A viselkedés
alapu finom szegmentacioban sokkal jobban teljesitenek ma a mesterséges intelligencia
eszkbzei, ezen célcsoportokat aktivan hasznéljdk a reklamiigynokségek ¢és a megbizok
egyarant.

3.2. Személyre szabott marketingkommunikdcio

Ennek a legegyszeriibb modja az, hogy magat a fogyasztét a sajat nevén szolitjak. Ha
feliratkozik egy hirlevélre, abban az esetben megadja a nevét, majd a fejleszték ugy
programozzék a kikiild6 rendszerben 1€v6 emaileket, hogy a fejlécben mindenkit a sajat nevén
szolitsanak meg. Altaldban elmondhat6, hogy a személyre szabott tartalom novelheti egy
hirdetés esetében az atkattintasi ardnyt. A korlatos figyelmet a személyre szabott tartalmak
jobban megragadjdk. A mesterséges intelligencia ereje abban is megmutatkozik, hogy képes
arra, hogy a vésarlok historikus adatai alapjan személyre szabott ajanlatokat készitsen. A
fogyasztok olykor sajat maguk tanitjak ezeket a rendszereket (AVORNICULUI et al., 2019).
Konkrét példa lehet a Netflix-nek? az ajanlérendszere. Az alogritmus megprobal minél
tobb olyan filmet ajanlani a felhasznalonak, amikrdl azt feltételezi, hogy Neki a legjobban
tetszeni fog. Ennek oka, hogy a platform azt akarja, hogy minél tobb 1d6t toltsenek el a feliileten
a fogyasztoi, hiszen ha ezt megteszik, akkor elégedettek lesznek, és a kdvetkezé honapban sem
fogjak lemondani az eléfizetésiiket. Mindezen munkét, ami arra iranyul, hogy megnézziik egy
ember filmes preferencidit, képes lenne egy ember is elvégezni egy marketingkutatés keretében
is. Kvalitativ interjuk soran at kellene beszélni azt, hogy eddig milyen filmeket nézett a
fogyasztd, és mik voltak azok a filmek, amik a legnagyobb hatassal voltak ra. Ezek utan a kutaté
tobb héten keresztiil kvantitativ kutatast is végez, felveszi a filmek cimét amit a fogyasztd
nézett, ezeket kategorizélja, majd megnézni a gyakorisdgokat. Statisztikai moddszertan
segitségével tablazatokat készit, és vizualizalja az adatokat. Kdzben lehet, hogy egy-két esetben
valoszinliségszamitast is végez, hogy lassa, hogy az eddig Osszegytlt adatok alapjan mely
kategoriakat fogja a fogyaszté megnézni a jovében. Majd végezetiil megkeresi azon filmeket,
amiket a fogyasztdo még nem latott, és a preferalt, tgymond affinis kategoriaba tartozé filmeket

2 Netflix, Inc. amerikai produkcios és médiaszolgaltato véllalat, médiatartalmakat szolgaltat eléfizetéses alapon.
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teszi a fogyasztd elé. Az eldbbi folyamat viszont végteleniil lassunak tlinik, ha nézziik a
mesterséges intelligencia teljesitményét, ami az elébbi folyamatot pillanatok alatt elvégzi,
rdadasul nemcsak egy emberen, hanem akkora a szamitasi kapacitasa, hogy akar a teljes, 195
millié Netflix eléfizetdvel is meg tudja ezt tenni. A piacon ezért is érdemes elébemenni a
személyre szabhatdsagnak, mert nemcsak versenyelOnyre, de elégedett fogyasztokra is szert
lehet tenni.

3.3.Marketingautomatizacio a fogyasztoi utvonalak szemszogebol

Talan ez az egyik legnagyobb ereje a digitalis marketingnek, éppen ezért a jovOben ezen
tovabbra is nagy hangsuly lesz, a markeringesek, ha reziliensek szeretnének maradni,
mindenképp érdemes beépiteni akar a hirdetési rendszerekbe, akar a belsd ajanlérendszerekbe.

A kvalitativ kérddives kutatdsom soran érintettiik, hogy sok tekintetben a mesterséges
intelligencia segithet megismerni a fogyasztdi magatartas elemeit, arra gondolva, hogy éppen
hol tart a vasarlasi folyamatban. Ha a klasszikus vésarléasi folyamatot tekintjiik, és megnézziik
a pontjait, akkor minden pont esetében mas-mas viselkedést mutat a fogyaszté (AGARDI,
2017).

2. abra
A fogyasztéi vasarlasi dontés folyamata

1. Probléma felismerése (igény, szukséglet) [«

\ 4

2. Informaciogydjtes

4

3. Alternativak értékelése

1e|e)zsede) 1uejn sepeseA

h 4

4. Dontés, vasarlas

\ 4

5. Vésarlas utani magatartas

Forras (AGARDI, 2017)

A probléma felismerésénél olyan jeleket ad a fogyasztd a digitalis térben magarol,
amibdl még nehezen lehet kdzvetleniil arra kdvetkeztetni, hogy melyik termékkategoridkra lesz
affinis. Arra gondolok, hogy észreveszi magan a fogyasztd, hogy valami hidnyzik az életébdl,
valami 0j dolgot ki szeretne probalni, és rdadasul az egészségére is jobban oda szeretne figyelni.
A sziikségfelismerése kiilsé hatdsra is megjelenhet. Vagyis a reklamtevékenységet végzd
vallalkozasok képesek igényt felkelteni. (AGARDI, 2017) Elképzelhetd, hogy a fenti esetben a
fogyasztd viselkedése abban nyilvanul meg, hogy egészséges taplalkozassal kapcsolatos
kulcsszavakat keres, valamint sokszor keres rd a programlehetdségekre. Ez méar az
informaciogytijtés szakasza, de mar ebben a szakaszban olyan nyomokat hagy maga utan a
fogyaszto az online viselkedései alapjan, hogy egy mesterséges intelligencia, ami a big databol
taplalkozva igen erds predikcidkat tud alkotni, felismeri azt, hogy a fogyasztd mire lesz a
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legaffinisabb, jelen esetben mar az alternativak keresésénél fel tudja ajanlani egy bicikli
webshopjanak a hirdetését, €s nagy valosziniiséggel tényleg egy biciklivasarlas lesz ennek a
kimenetele, mert a leirt rovid motivacié alapjan minden szempontnak megfelel.

3.4. Arképzési stratégidk

A kutatasban részvevOim ezt a kategdriat csak elméleti sikon emlitették, a gyakorlatban még
nem alkalmazzak. A mesterséges intelligencia képes arra, hogy historikus adatokbol
elemzéseket €s kimutatasokat készitsen az arak valtozasairol, prediktiven a mult adataibol meg
tudja becsiilni az, hogy milyen lehet késébb a termék ara. Természetesen ezen adatokat érdemes
fenntartassal kezelni, mert a befolyasold tényezok igen szertedgazodak lehetnek. De a dontések
elokészitésében, és az arképzési stratégidk kialakitasdban hatékony segitség lehet az igy
megkapott adatok elemzése, €s dtgondolasa.

Egy késobbi 1épés lehet a személyre szabott dinamikus arazas. Vagyis mindenki egyedi
arajanlatot kap. (DANYTI et al., 2020) Jelen esetben a fogyasztok vasarlasi szokasaikat a
bankkartya hasznalatukon keresztiil rogzitik, minden egyes adatot. Ez bekeriil az adott
kartyaszolgaltatd tranzakcids adattdrhdzdba. Ha ezen adatokat értékesiti a bankkartya
kibocsato, akkor ezen adatok hasznélataval egy mesterséges intelligencia képes lesz kiszolgélni
olyan rendszereket, ami egy webshop esetében azt tennék, hogy valaki bejelentkezik az adott
platformra, és az eddigi vasarlasi szokasai alapjan személyre szabott arakat latna. Azaz ahdny
ember bejelentkezik, annyiféle ar jelenik meg ugyanarra a termékre. Elmondhat6, hogy ezt a
rendszert nyilvan végsokig ki lehet hasznalni kozgazdasagi szempontbol, ugy értve, hogy az
MI mondjuk mindig olyan arat ajanl, ami a lehetd legmagasabb, amit még feltételez, hogy a
fogyasztd az addigi vasarlasi szokdsai alapjan még valdszinlileg meg fog vasarolni.
Természetesen a jogszabalyok szigorisaga nem engedi ezt még meg, de fontos tudni, hogy az
adott technologia rendelkezésre all.

3.5. Chatbot

Elészeretettel hasznaljak, még értékesitésre is. A chatbot egy automatizalt moda
kommunikécids rendszer, amely képes emberekkel beszélgetni szoveges formaban. Egy olyan
kozvetlen kommunikacios csatorndt kinalnak, amelyen keresztiil a fogyasztok egyedi
kapcsolatba tudnak keriilni az adott termékkel és szolgaltatassal. Bonyolultsagi szinteket
tekintve a chatbotok lehetnek nagyon egyszerliek, igymond csak feleletvalasztos kérdésekre
adnak pontos valaszokat, de az Osszetettebb rendszerek képesek felismerni a fogyaszto
szandékait, viselkedését, és ezt figyelembevéve végig tudjak vezetni a fogyasztot az értékesitési
folyamatokon. Szamos call center munkajat képes megkonnyiteni vagy kivaltani egy jol
miik6dd chatbot.

3.6. Eseményvezérelt marketing

Az eseményvezérelt marketing taldn a legegyszeriibb forméja a marketingautomatizacionak.
Eppen ezért ahol lehet hasznaljak is. Arrél szol, ha a fogyaszté valamilyen elére definialt
interakciot végez, ez beindit automatikusan egy marketingkommunikéacids folyamatot.
Interjialanyom mesélte, hogy ilyen lehet az, hogy ha valaki a reptéren bankkartyaval fizet,
akkor abban az esetben automatikusan elokészitett, €¢s személyre sz6lonak tiind emailt kap a
bankjatol, hogy érdemes lenne devizaszamlat nyitnia, uigymond egy termékajanlat kikiildésére
is hasznos lehet. Hasonlo egyszeriibb eset, ha feliratkozik a hirleveliinkre, akkor az adott
hirlevél kikiildése ilyenkor teljesen automatikusan elindul a fogyaszto felé.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében elmondhatd, hogy a marketing szakmaban vannak olyan munkafolyamatok,
amiket mindenképp ki fog véltani a mesterséges intelligencia, foképp azokat, amik repetitiv
folyamatokbol allnak. Eddig nagy hangsulyt fektetettek arra, hogy a marketinges
szakembereknek interdiszciplinaris tudassal kell rendelkezniiik. Viszont a fenti kutatasom azt
mutatja, hogy legalabb olyan fontos a technologia iranti optimizmus ¢€s nyitottsag, tekintettel
az alkalmazasi tertiletekre.

A fenti példak is azt mutatjak, hogy érdemes a jovore ugy késziilni, hogy a technoldgiak
altal nyujtott megoldasokra nem ellenségként tekinteni, hanem gy, mint mondjuk egy olyan
eszkozre, ami rengeteg segitséget tud adni a munkafolyamatokban. Most még nem nagy
versenyhatrany, ha valaki nem hasznalja ki ezen lehetdségeket, de késdbb komoly lemaradésa
lesz annak, aki nem fog éIni ezekkel a digitalis eszk6zokkel. A marketing reziliencia ezesetben
azt jelenti, hogy a lehetd legtobbet érdemes kihozni a mesterséges intelligenciabol, amire
érdemes Ugy tekinteni, mint egy Ujfajta multifunkciondlis svéjci bicskara. Az alkalmazési
terlileteknél latszodik, hogy az MI jelentésen nagyobb szamitasi kapacitasaval az emberi erd
nehezen veszi fel a versenyt, éppen ezért ennek a nem hasznalata a késdbbiekben komoly
lemaradast és versenyhatranyt tud okozni.

5. Osszefoglalas

Altaldban a jov6vel kapesolatban az emberi gondolkodas linearis, azaz feltételezziik azt, hogy
a holnap egy kicsit hasonlé lesz, mint a mai nap. Marketingkommunikacié szempontjabol a
jOvO kicsit mas lehet, mint azt most elképzeljiik. A mesterséges intelligencia, foképp a generativ
MI még gyerekcipdben jar, de az exponencidlis fejlddési gorbéjének kdszonhetden jelentdsen
javulni fog a teljesitménye. Mar most szdmos alkalmazasi teriilet van, aminél aktivan
alkalmazzak a marketingesek az MI lehetdségeit, ilyen a célkdzonség szegmentacidja, a
személyre szabott marketingkommunikacid, a marketingautomatizacié, a chatbot és az
arképzési stratégidk. Jelenleg az igazan hatékony kampéanyok soran egyszerre alkalmaznak gépi
¢€s emberi segitséget, ezek a digitalis eszk6zok nemcsak megkdnnyitik a marketingesek ¢életét,
de a fogyasztok is jol jarnak, mert sokkal relevansabb és személyre szabottabb hirdetésekkel
fognak talalkozni a jovében.
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