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BEVEZETES

Mindennapjaink folyaman egyre nagyobb gyakorisaggal hagyatkozunk okoseszkozeinkre €s a
vilaghalo nyujtotta végtelen tudasra és lehetéségekre. Mindannyian hallottunk mar a reklamo-
zas és a marketing fogalmak egyikérol, de talan nem is annyira modern, mint ahogy azt elsére
gondolnank. Ugyanis eredete évszazadokkal ezel6ttre nyulik vissza. De mi lenne akkor, hogyha
inkabb a jovdjét probalnank megitélni? Ha figyelembe vesziink egy igen nagy potenciallal ren-
delkez6 versenytarsat a piacon, akkor ez nem is lesz olyan nehéz. Koszonhetéen a vilag roha-
mosan fejlédd technoldgiai infrastruktirajanak, egyre népszeriibbé kezdett valni egy olyan
rendszer, amelyre érdemes figyelmet forditani. A mesterséges intelligencia, a kezdetben még
szlik korli alkalmazasbol mara egyre csak boviild tudasu és képességli, forradalmi eszkozzé
nétte ki magat. Napjaink egyik legdinamikusabban fejlddo és legvitatottabb technoldgija. A
fejlodése szamos lehetGséget rejt magaban, de egyuttal veszélyeket is jelenthet a tarsadalom
szamara. Az MI altal vezérelt algoritmusok egyre inkabb jelen vannak a mindennapi életiink-
ben. Az okostelefonoktol elkezdve az 6nvezetd autokon at a kozosségi médiaig és a reklamo-
zasig. Akarva-akaratlanul részei vagyunk teszteléseknek, felméréseknek, algoritmusoknak,
amelyeket éppen 6 végez el és dolgoz fel rolunk.

Jelen dolgozatom célja, hogy feltarja, milyen hatassal bir ez a forradalmi technologia a fogyasz-
toi viselkedésre. Hogyan szab személyre nekiink mindent, akar hogyan befolyasolja a vasarlasi
dontéseinket. Altalanossdgban a marketing és a mesterséges intelligencia mélyebben valé meg-
ismerése és bemutatdsa a kutatas f6 tdimpontjai. Szerettem volna figyelmet forditani a folyama-
tos innovaciok altal kialakult ) fogyasztoi szokasokra és trendekre, esetlegesen a kifejlodo
stratégidkra, amelyek az MI-nek kdszonhetéen formalodnak ki.

A szakirodalom fejezeteinek megirasahoz szekunder kutatasi modszert alkalmaztam. Felhasz-
naltam a témaban jartas magyar és nemzetkozi szakirodalmat is. A felhasznalt konyvek, cikkek,
tanulmanyok a dolgozat jegyzékeiben lathatoak.

A dolgozatom primer kutatasahoz pedig a kérddivkészités modszerét vettem alapul. 130 darab
kitoltott kérdoiv alapjan végeztem el az elemzést.

Hiszem, hogy ez egy olyan téma, amelyre érdemes kelld figyelmet forditani. Hiszen a mester-
séges intelligencia olyan lehetdségeket nyit meg eldttiink, amelyekrdl korabban csak almodhat-
tunk, és amelyeknek tovabb néhet befolyasuk a gazdasagra, a tudomanyra, az egészségiigyre,

egy szoval: az életiinkre.



1. AMESTERSEGES INTELLIGENCIA BEMUTATASA

1.1 Attekintése

Azt javaslom, hogy fontoljunk meg egy kérdést: Tudnak-e gondolkodni a gépek?” hangzik el
a felvetés el6szor Alan Mathison Turing 1950-ben megjelend ,,Computing Machinery And In-
telligence” cimi tanulmanyaban. Ez az irds meghatarozonak bizonyult a mesterséges intelli-
gencia alapvetd jovoképét illetben. De valojaban mit is értiink mesterséges intelligencia alatt?
Peter Norvig és Stuart Russel: Artificial Intelligence — A modern approach cim{i miivében egy

négydimenzids modell szerint kategorizaltak a kifejezést.

Emberekhez hasonléan gondolkodé rendszerek Racionalisan gondolkod6 rendszerek

Az izgalmas, 01j torekvés arra, hogy a
szamitogépeket gondolkodasra késztessiik...
gépek elmével , sz6 szerinti értelemben.”
(Haugeland, 1985)

,-Az értelmi képességek tanulmanyozasa a
szamitasi modellek hasznalataval.” (Charniak és
McDermott, 1985)

,»[Az automatizalasa] azoknak a

tevékenységeknek, amelyeket az emberi »~Annak a szamitasnak a tanulmanyozasa, amely
gondolkodassal kapcsolunk dssze, példaul lehetévé teszi az érzékelést, gondolkodast és
doéntéshozas, problémamegoldas, tanulas...” cselekvést.” (Winston, 1992)
(Bellman, 1978)
Az emberekhez hasonléan cselekvé rendszerek Racionalisan cselekvo rendszerek

,»Az a mlivészet, hogy olyan gépeket hozzunk
létre, amelyek olyan funkciokat végeznek el,
amelyek elvégzésekor az emberek intelligenciat
hasznalnak.” (Kurzweil, 1990)

,»A szamitasi intelligencia az intelligens igynokok
tervezésének tanulmanyozasa.” (Poole et al.,
1998)

,»A tanulmanyozasa annak, hogyan lehet gépeket
ugy késziteni, hogy olyan dolgokat tegyenek,
amelyekben az emberek jelenleg jobbak.” (Rich és
Knight, 1991)

,»A mesterséges intelligencia... az intelligens
viselkedéssel rendelkezé miitargyakra
vonatkozik.” (Nilsson, 1998)

1. abra
Sajat szerkesztés, forrdas: A mesterséges intelligencia négy dimenzioja (Russel, Norvig, 2002, p2.)

Ezen dimenzidk kiilonbozo szemléleteket foglalnak magukban a mesterséges intelligencia mii-
kodésérol. A modell felsd és alsd dimenzidja az elméleti- gondolati folyamatok, érvelés, to-
vabba gyakorlati- viselkedés -szempontokat hivatott reprezentalni. Tehat megkiilonboztetlink
ket féle logikat. Amely mentén gondolkodik €s amely mentén cselekszik. A bal €s jobb oldali
dimenziok azt mutatjdk be, hogy a rendszer sikerességét hogyan lehet mérni. Egyrészt az em-
beri teljesitményhez viszonyitva, masrészt egy idealis intelligenciaszint alapjan, amelyet a szer-
70k ,racionalis, ésszerii dontéshozatalnak™ neveznek. Russel és Norvig ugy vélte; ,,A rendszer
¢sszert, ha a ,,helyes dolgot” csindlja, figyelembe véve azt, amit tud.”

Az IBM oldalanak meghatarozésa szerint a mesterséges intelligencia két tipusa kiilonboztethetd
meg: altalanos vagy erds mesterséges intelligencia, illetve keskeny vagy gyenge mesterséges

intelligencia. Az erés mesterséges intelligencia olyan programozott szamitogép, ami
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rendelkezik elmével és Ontudattal. Ezzel szemben a keskeny mesterséges intelligencia egy adott
feladat megoldasara specializalodik, és az emberi intelligencia egy konkrét aspektusat hasznalja
fel.

Kaplan ¢és Haenlein csoportositasa szerint az ,,analitikus mesterséges intelligencia” a kognitiv
képességekre €piil, vagyis a multbeli tapasztalatokbol tanul, és ezeket hasznalja fel a jovobeli
dontések meghozataldhoz. Ezzel szemben az ,,ember dltal inspiralt mesterséges intelligencia”
nemcsak a kognitiv, hanem az érzelmi intelligencia elemeit is beépiti, igy az emberi érzelmek
is befolyasoljak a dontéshozatalt. A harmadik kategoria, a ,,sumanizalt mesterséges intelligen-
cia”, a kognitiv, érzelmi és tarsadalmi intelligencia jegyeit is hordozza, ezért 6ntudattal rendel-

kezik, és képes tudatos interakciok végrehajtasara. (Kaplan és Haenlein 2019)

Size of the artificial intelligence (Al) market worldwide from 2020 to 2030, by
segment (in billion U.S. dollars)
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2. abra
Mesterseéges intelligencia piacanak novekedése 2020 és 2030 kozott (Statista,2023)

Az alabbi diagrammon lathato, hogy a mesterséges intelligencia jelentds ndvekedést mutat és
folyamatos boviilést. A ,,Machine Learning” szegmens dominalja az MI piacot, a teljes érték
nagy részét képviseli minden évben. Az ,,Autonomous & Sensor Technology” szintén jelentds
novekedést mutat, jelezve, hogy a szenzortechnologia egyre fontosabb az Al fejlédésében. Az
abra legfObb utalasa tehat az, hogy az MI kiilonb6z6 alkalmazasai iranti kereslet folyamatosan
béviil a piacon.



1.2 Machine Learning

A gépi tanulés az Al egyik fontos része, amelynek 1ényege, hogy egy algoritmus betanitdsaval
modelleket hozunk Iétre, amelyek adatok alapjan képesek eldrejelzéseket vagy dontéseket
hozni. Ide tartoznak azok a modszerek, amelyek lehetdvé teszik, hogy a szamitogépek tanulja-
nak az adatokbol, és kovetkeztetéseket vonjanak le anélkiil, hogy azokat konkrét feladatokra
elére beprogramoznak. Szamos gépi tanuldsi modszer 1étezik, mint példaul a linearis és logisz-
tikai regresszio, dontési fak, véletlen erdok, tdmogatd vektorgépek (SVM), k-legkdzelebbi
szomszédok (KNN), valamint a kiilonféle klaszterezési technikak. Ezek mind kiilonb6z6 tipusa
problémak megoldéasara alkalmasak, kiilonb6z6 adatstruktirak esetén.

A linedris regresszio példaul arra szolgal, hogy egy vagy tobb adott bemeneti valtozot hasznalva
josoljon meg kimeneti értéket. Azért linearis, mert a kapcsolatot a fiiggetlen és a fiiggd valtozo
kozt egy egyenes linedris egyenlet formajaban fogja kifejezni. Mig a logisztikai regresszio ese-
tében a kimenet valoszintlisége keriil megbecsiilésre a két kategoria kozt. Ezt egy egyszerti pél-
daval szemléltetni lehet, hogyha azt mondjuk: az emberek alkalmazzak a mesterséges intelli-
genciat vagy pedig nem. Az eredmény mindenképpen 0 és 1 koz¢ esik, ez kertil egy logisztikus
fliggvénnyel transzformaldsra. A dontési fak modszerének segitségével az adatok jellemzoi
alapjan hierarchikus dontéseket hozunk. Minden elagazas egy-egy szabalyt képvisel, és a fa
végén levél csomdpontokban kapjuk meg az eredményeket. Ezt a modszer altalaban kockazat-
elemzésnél, vagy marketing célzasok soran hasznalatos leginkabb. A véletlen erddk leggyak-
rabban pénziigyi eldrejelzéseknél fordulnak eld. Tobb dontési fa egyiittes hasznélataval miikod-
nek, ¢és az egyes fak eredményeit atlagoljak vagy szavaztatjak. Ez ndveli a modell pontossagat
és csokkenti a talillesztés valosziniiségét. Ugy hiszem a tamogat6 vektorgépekrdl is bizonyéra
sokan hallottak mar, csak esetleg nem szereztek tudomadst arrdl, hogy milyen technoldgiarol is
van sz0. Példaul ide tartozik az arc-kéz-szoveg-kép- vagy hangfelismerés is. A rendszer olyan
hatarvonalakat, ,,hipersikokat” keres, amelyek a legjobban elkiilonitik az osztalyokat, mikozben
maximalizaljak az osztalyok kozotti tavolsagot. Nemlinearis adatoknal kiilonféle kernel triik-
kokkel segiti a hatékony szeparaciot. Az ajanlérendszerek a k-legkdzelebbi szomszédok alapjan
mitkddhetnek. Egy egyszeri modszer, amely az 0j adatpontot a meglévd adatpontokhoz vald
kozelsége alapjan osztalyozza. Altalaban a legkdzelebbi k szomszédot veszi figyelembe, és az
uj adatpontot az alapjan sorolja be. A klaszterezés célja, hogy az adatokat csoportokba (klasz-
terekbe) ossza gy, hogy az egyes klasztereken beliil az elemek hasonldak legyenek, mig a

klaszterek kozott kiillonbozzenek. A K-means klaszterezésnél elére meg kell adni a klaszterek



szamat, mig a hierarchikus klaszterezés folyamatosan 6sszevon vagy bont klasztereket. (Hastie,
Tibshirani, és Friedman 2009)

Az egyik legnépszeriibb gépi tanulési algoritmus a neuralis haldzat, amelyet az emberi agy mii-
kodésének mintdjara alakitottak ki. Ezek a halozatok tobb rétegben sszekapcsolt csomoponto-
kat, tgynevezett "neuronokat" tartalmaznak, amelyek egyiitt dolgoznak, hogy Gsszetett adat-
halmazokat elemezzenek. A neuralis haldzatok kiilondsen jol hasznalhatok olyan feladatoknal,
ahol nagy adatmennyiségbdl kell bonyolult mintdzatokat felismerni. A gépi tanulas legegysze-
riubb formaja a feliigyelt tanulas, ahol cimkézett adatkészletek segitségével tanitjuk be az algo-
ritmusokat arra, hogy helyesen osztalyozzanak vagy pontos eldrejelzéseket adjanak. A feliigyelt
tanulds soran minden betanitasi példat egy elére meghatarozott kimeneti cimkével parositanak,
¢s a modell célja, hogy megtanulja a bemenetek ¢s kimenetek kozotti kapcesolatot, hogy uj,

ismeretlen adatok esetében is képes legyen eldre jelezni a helyes cimkéket. (Cole Stryker és

Eda Kavlakoglu 2024)
1.3 Deep Learning

A mély tanulds a gépi tanulas egy specidlis 4ga, amely tobbrétegli neurdlis hal6zatokat, igyne-
vezett ,,mély neurdlis halozatokat” hasznal. Ezek jobban utanozzak az emberi agy bonyolult

dontéshozatali folyamatat.
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3. abra

A mesterséges intelligencia tipusainak abrazolasa idében (vrogue co, 2024)



A mellékelt abran idérendben lathatjuk a mesterséges intelligencia fobb Iépcsdfokait. Maga az
Al (Artificial Intelligence) a rajtkocka, ahol a gépek képesek bizonyos szintii intelligens visel-
kedés kimutatasara. A gépi tanulas (Machine Learning) ahogyan lathattuk, az Al tovabbfejlesz-
tett szintje, ahol a gépek képesek mintakat felismerni és tanulni az adatokbol. A mély tanulas,
azaz Deep Learning viszont mivel a gépi tanulas specialis aga, mély neuralis haldzatokat hasz-
nal, és komplexebb problémak megoldasara alkalmas, példaul képfelismerésre. Ellenben a ge-
nerativ mesterséges intelligencia az MI legujabb szintjének mondhaté. Igy az dbrabél leolvas-
hatjuk azt is, hogyan fejlodik a mesterséges intelligencia €s tesz szert idével egyre nagyobb
képességekre.

A mély neurdlis hdlozatok felépitése egy bemeneti rétegbdl, és jellemzden tobb szaz rejtett ré-
tegbdl és egy kimeneti rétegbdl all. (Szemben a hagyomanyos gépi tanulasi modellekben hasz-
nalt neuralis halozatokkal, amelyek altalaban csak egy vagy két rejtett réteget tartalmaznak.) A
mély halozatok ezen rétegei lehetdvé teszik a feliigyelet nélkiili tanulast: képesek nagy meny-
nyiségll, cimkézetlen és strukturalatlan adatbol automatikusan kivonni a lényeges jellemzoket,
¢s sajat maguktol kovetkeztetéseket vonni le az adatok jelentésérdl. Mivel a mély tanulas nem
igényel kozvetlen emberi beavatkozast, jelentdsen noveli a gépi tanulds méretét és hatékonysa-
gat. Kiilondsen jol alkalmazhat6 olyan feladatokndl, mint a természetes nyelvi feldolgozas, a
szamitdgépes latas, valamint mas olyan teriileteken, ahol nagy adatmennyiségek gyors és pon-
tos elemzésére van sziikség. A mély tanulas szamos mesterséges intelligencia alkalmazas alap-
jat képezi, amelyek mindennapi életiink részévé valtak. (Cole Stryker és Eda Kavlakoglu 2024)
Felmertilhet tehat a kérdés, hogy tulajdonképpen milyen kiilonbségeket vélhetiink felfedezni a
két technologia kozott? Ahogyan az el6z0 fejezetekben is lathattuk, a gépi tanulas a mesterséges
intelligencia egyik dga, amely az olyan algoritmusok €s statisztikai modellek fejlesztésére fo-
kuszal, amelyek segitségével a szamitogépek képesek tanulni és eldrejelzéseket vagy dontése-
ket hozni anélkiil, hogy kifejezetten programozva lennének erre. Ennek 1ényege, hogy az algo-
ritmusokat nagy mennyiségii adaton képezziik ki, hogy felismerjék a mintazatokat és dsszeflig-
géseket. Ezekre a mintdzatokra alapozva a modell képes 1) adatok esetén is megbizhat6 eldre-
jelzéseket vagy dontéseket hozni. Ezzel szemben a mélytanulasi modelleket nagy mennyiségi
adat és specidlis algoritmusok segitségével tanitjak be, igy id6vel képesek fejlédni és tanulni.
Ahogy egyre tobb adatot dolgoznak fel, a pontossaguk is javul, ami alkalmassa teszi dket sz-
szetett, valds problémak megoldasara. Ezaltal képesek tanulni és alkalmazkodni 0j helyzetek-
hez is. Kiilonbségnek mondhaté az is, hogy gépi tanulas soran az algoritmusokat az adatelem-
z0k észlelik az adatkészletek adott valtozoinak vizsgalatahoz. Mig a mély tanulasban az algo-

ritmusok nagyrészt onképben vannak abrazolva az adatelemzésben, miutan iizembe helyezték
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Oket. Tovabba a gépi tanulds eredményeinek eléréséhez tobb emberi beavatkozasra van sziik-
ség, mint a mély tanulas esetében, ahol ugyan nehezebb a beallitas, viszont ezaltal kevesebb
emberi beavatkozas igény meriil fel hasznalatakor.

Osszességében, a gépi tanulasi algoritmusok, (mint példaul a dontési fak és a timogato vektor-
gépek) altalaban kevesebb rétegbdl allnak, és egyszertibb architekturaval rendelkeznek. Ezzel
szemben a mélytanulasi algoritmusok Osszetett neuralis haldzatokat alkalmaznak, tobb réteggel
€s szamos csomoponttal (neuronnal), igy képesek az adatokban rejlé bonyolultabb mintazatok
¢s kapcsolatok feldolgozasara. A kiilonbségeiket tehat leggyakrabban az algoritmusok Ossze-

tettségében €s a hasznalt halozatok mélységében kereshetjiik. (GeeksforGeeks 2024)

1.4 Generativ mesterséges intelligencia

A generativ mesterséges intelligencia, vagy ,,gen Al", olyan mélytanuldsi modelleket jelent,
amelyek képesek 0sszetett, eredeti tartalmak eldallitdsara, példaul hosszabb szovegekre, kivalo
mindségl képekre, valdésaghti videdkra vagy hanganyagokra, felhasznaléi kérések alapjan.
majd ebbdl a reprezentacidobodl Uj tartalmakat generdlnak, amelyek hasonlitanak az eredeti ada-
tokra, de nem egyeznek meg azokkal. Generativ modelleket mar régota alkalmaznak a statisz-
tikakban numerikus adatok elemzésére, de az elmult évtized sordn képességeik jelentdsen ki-
boviiltek. Lehetdvé téve, hogy Osszetettebb adattipusokat is elemezzenek és hozzanak 1étre.
Szamos teriileten alkalmazhatjuk, az egyik leghiresebb példa ra az OpenAl altal fejlesztett
ChatGPT, amely képes a természetes nyelven irt szoveggeneralasra, hosszabb szévegek meg-
irasara, kreativ irasra. A generativ mesterséges intelligencianak harom fazisa van: képzés, han-
golés és generalas.

Az egész egy "alapmodellel” alapul; egy mély tanulasi modell, amely tobb kiilonboz6 tipust
generativ Al-alkalmazas alapjaként szolgal. Manapsag a leggyakoribb alapmodellek nyelvi mo-
dellek, amelyeket szoveggenerald alkalmazasokhoz hoztak 1étre. Az alapmodell 1étrehozasa so-
ran szakemberek mélytanulési algoritmust tanitanak be hatalmas mennyiségii nyers, struktura-
latlan és cimkézetlen adatra, példaul szovegekre, képekre vagy videokra, amelyeket gyakran az
internetrdl gylijtenek. Ez a betanitasi folyamat nagy méretii adatot hasznal, és a végén egy olyan
neuralis halozatot eredményez, amely tobb milliard paramétert tartalmaz — ezek az adatokban
talalhato mintak, kapcsolatok és entitasok kodolt dbrazolasai. Az igy 1étrejott alapmodell képes

onalldan tartalmat generalni a felhasznaloi kérésekre.



Ez a folyamat rendkiviil id6igényes és draga, mivel tobb ezer grafikus feldolgozo egységet igé-
nyel, és hetekig tart a modell betanitasa, ami gyakran tobb millié dollaros koltséget jelent. Nyilt
forraskodu alapmodellek, mint példaul a Meta Llama-2, lehetvé teszik a generativ Al fejlesz-
tok szamara, hogy megsporoljak ezt a bonyolult és koltséges 1épést.

Ezutan a modellt egy adott tartalom-létrehozasi feladatra kell hangolni. Ez kiilonb6z6 modon
torténhet. Megoldhaté finomhangolassal, amely soran a modell alkalmazasspecifikus adatokat
dolgoz fel, vagy pedig emberi visszajelzéssel, amelyben a felhasznéalok értékelik a pontossagot,
referenciat, hogy a modell javithassa magat. A generalas soran olyan lekérdezés torténik, amely
kiilso, relevans forrasokat hasznal a betanitasi adatokon tal, hogy finomhangolja a modell pa-

ramétereit, ezaltal ndvelve a pontossagot vagy a relevanciat. (Cole Stryker és Eda Kavlakoglu
2024)

Leading generative artificial intelligence (Al) tools used for marketing purposes by
professionals in the United States as of March 2023

70%

60%

50%

40%

30%

Share of respondents

20%

10%

ChatGPT Copy,ai Jasper,ai Peppertype.ai Lensa DALL-E MidJourney
Source Additional Information:
Botco.ai United States; Botco.ai; March 2023; 1,000 respondents; B2B and B2C
@ Statista 2024 marketing professionals. three-quarters of them were from companies with
100 or more employees
)
4. abra

Marketing célbol népszerii gen Al eszkézok az Egyesiilt Allamokban (Statista, 2023)

A mellékelt abra az Egyesiilt Allamokban dolgozé marketing szakemberek korében leggyak-
rabban hasznalt generativ mesterséges intelligencia eszkdzoket mutatja be 2023 marciusaban.
Az abran lathato, hogy a legnépszeriibb Al eszk6z a ChatGPT, amelyet a marketingesek 55%-
a hasznal. Ezt koveti a Copy.ai 42%-kal és a Jasper.ai 36%-kal. Tovabbi népszerii eszkdzok

koz¢ tartozik a Peppertype.ai, a Lensa, a DALL-E és a MidJourney.
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Az is kideriil, hogy ezek az eszk6z6k olyan marketing célokat szolgalnak, példaul tartalom-
gyartast és képgeneralast. A valaszadok kozott mind B2B (business-to-business), mind B2C

(business-to-consumer) marketingesek szerepeltek, akik jellemzéen nagyvallalatokat képvisel-

nek.



2. MESTERSEGES INTELLIGENCIA A MARKETINGBEN

2.1 A marketingrol

Gondoljunk csak bele, hogy vajon mennyi id6s lehet a marketing kifejezés? Ha mar egészen az
idészamitasunk el6ttrél vald, amikor az emberi civilizacio életében kozponti szerepet toltott be
maga a kereskedelem. Mar az okorban is a kereskeddk és termeldk kiilonféle modszereket al-
kalmaztak arra, hogy minél vonzobba tegyék a vasarlok szadmara termékeiket. Modern értelem-
ben véve a marketing egy 19. szazad soran kialakul6 jelenség lett, ugyanis dramai valtozasokat
hozott az ipari forradalom mind a gyartasban, mind a fogyasztasban is. Megjelentek az elsé
olyan technikék, amelyek a tomegfogyasztas igényeit szolgaltak ki. Sokunk koti 6ssze a mar-
ketinget a reklammal, az értékesitéssel, pedig a marketing joval tobb ezeknél. Harom hires gon-
dolkod¢ a kovetkezdképp vélekedett a fogalomrdl. Peter Drucker, az iizleti tanulmanyok guruja
szerint:

Mindig is sziikség lesz értékesitésre, de a marketing célja az, hogy az eladast feleslegessé te-
gve. A marketing célja a vevok megértése és megismerése, abbol a célbol, hogy a termék vagy
szolgaltatas megfeleljen nekik, és igy eladja onmagat. ldeadlis esetben a marketing eredménye
a vasarolni szandékozo vevé. Ebben az esetben mdsra mar nincs is sziikségiink, mint arra, hogy
a terméket vagy szolgaltatast elérhetove tegyiik szamara.”

Theodore Levitt a ,,Marketing Myoptia” cim{i miivében 1960-ban igy vélekedett:

,,A marketing mostohagyerek, mert a vallalatok figyelmének kozéppontjaban az eladas all. Pe-
dig az eladasnak nincs koze az értékhez, amely érték a csere lényege. Az értékesités nem fog-
lalkozik azzal, amivel a marketing, nevezetesen, hogy az osszes iizleti folyamatot szorosan arra
kényszeritse, hogy felfedezzék, megteremtsék, felkeltsék és kielégitsék a vevok igényeit.”

A marketing papdjaként emlegetett Philip Kotler professzor pedig a kovetkez6ket mondta ki:

., Ha megértjiik a fogyasztok igényeit és olyan termékeket fejlesztiink, amelyek magas veviérte-
ket nyujtanak, ha hatékonyan drazzuk, forgalmazzuk és kommunikaljuk ezeket, akkor kénnyen
eladhatok lesznek.”

Mindharom idézetben azt a hasonlosagot vélhetjiik felfedezni, hogy a marketing a fogyasztoi
igények megértésére és kielégitésére dsszpontosit. Ezzel minimalizélva vagy akar feleslegessé
téve az eladasra iranyuld erdfeszitéseket. Mind Theodore Levitt, mind Philip Kotler arra mutat
rd, hogy a sikeres marketing az értékesités helyett a vasarloi igények megismerésére €s a ter-
mékek vagy szolgaltatasok ezekhez torténd igazitasara helyezi a hangsulyt. Ez azt jelenti, hogy

a marketing nem csupan az értékesitési technikdk optimalizalasara fokuszal, hanem az iizleti
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folyamatok egészét ugy alakitja, hogy a fogyasztod valodi értéket talaljon a kinalt termékben
vagy szolgaltatasban. gy valt tehat a vallalat stratégiai eszkozévé, amely segit a hossza tavi
vevoi elégedettség elérésében, mikozben a fogyasztok igényeit allitja a kozéppontba.(Rekettye,
Tordcsik, és Hetesi 2016)

2.2 A mesterséges intelligencia hasznalata az iparban

A vallalati funkcidk koziil a marketing az, amelyik a legnagyobb mértékben profitalhat a mes-
terséges intelligencia nyujtotta lehetdségekbdl. Miutan sz6 esett a mesterséges intelligencia esz-
kozeirdl, vizsgaljuk meg azt is, miképp helyezkedik el a technoldgia az iparban. A marketing
alapvet6 feladata az ligyfelek igényeinek feltarasa, a termékek és szolgaltatdsok ehhez vald iga-
zitdsa, valamint a vasarldsra valo 0sztonzés. Pontosan ezek azok a képességek, amelyeket az
MI jelentdsen képes fejleszteni. Egy 2018-as McKinsey tanulmany, amely tobb mint 400 fejlett
felhasznalasi esetet vizsgalt, egyértelmiien kimutatta, hogy a marketing az a teriilet, ahol az Al
a legnagyobb értéket képes létrehozni. Két dimenzid szerint tudjuk kategorizalni a mesterséges
intelligenciat a marketingben: intelligencia szint alapjan és hogy onallo vagy egy szélesebb
platform része-e. Egyes technologidk, példaul a csevegdrobotok vagy az ajanlomotorok barme-
lyik kategoriaba beletartozhatnak.

Integrated
machine-learning apps

= Stand-alone Predictive sales-lead
= machine-learning apps scoring in CRM
= Olay Skin Advisor CRM-based sales coaching
w Behr color-discovery app E-commerce product
=] Vee24 chatbot recommendations
Programmatic digital
ad buying
. Stand-alone Integrated
e task-automation apps task-automation apps
=4 . :
= Basic consumer service Inbound customer
S chatbots (such as Facebook call routing
23 Messenger bots) CRM-linked marketing
- Email automation systems automation systems
ISOLATED FROM INTEGRATED INTO
OTHER PLATFORMS BROADER PLATFORMS
5. dbra

A marketing Al tipusai (Harvard Business Review, 2021)
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Az dbra szerint megkiilonboztethetd az; ,,0ndllo gépi tanuldsi alkalmazas™, az ,,integralt gépi
tanulasi alkalmazas™. Az ,,onallo feladat automatizalt alkalmazas”, illetve az ,integralt fel-
adat automatizalt alkalmazas™. Napjainkban mar mindhez gyakorlati példakat is tudunk térsi-
tani. Ilyen lehet a képfelismerd bortanacsadd, az e-kereskedelmi termékajanlatok, az automa-
tizalt e-mailek, vagy éppen a bejovo ligyfél automatikus hivasatiranyitasa. (Thomas H. Da-
venport, Abhijit Guha, és Dhruv Grewal 2021)

A Forbes Advisor 2024-ben készitett diagramja alapjan elmondhat6, hogy a cégtulajdonosok
altal leginkabb preferalt mod az Al felhasznalasara az tigyfélszolgalat (56%), amit vezeti a lis-
tat. A mesterséges intelligencia egyre inkabb olyan atalakité er6ként ismerik el, amely alapjai-
ban valtoztathatja meg az iparagakat és az lizleti gyakorlatokat. (Noble és Mende 2023) Jelenleg
az Al-megoldasok egyre inkabb uraljak a felhasznaloi interakciokat. Példaul a chatbotok nagy-
ban befolyasoljak az online vasarlas élményét, hiszen személyre szabott ajanldsokat nyujtanak
a felhasznal6 korabbi vésarléasi szokdsai alapjan. Alkalmazasai kéz¢ tartoznak az automatizalt
iigyfélszolgalati megoldasok, amelyek az ligyfelek kérdéseire és igényeire valaszolnak, vala-
mint az utazasi segédletek, amelyekben a chatbotok ajanlasokat adnak, jegyfoglalasokat intéz-
nek, vagy akar helyi latnivalokat javasolnak. Az Al térnyerése és jovobeli lehetdségei hatalmas

lehetdségeket kindlnak a marketingipar szdmara.(Kumar, Ashraf, és Nadeem 2024)

Leading reasons to use artificial intelligence (Al) for marketing personalization according to
industry professionals worldwide in 2018
Perceived benefits of using Al for marketing personalization worldwide in 2018

Share of respondents
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Improve customer experience

Delivery of better performing content, offers, and experience
Improve performance metrics

Increased use of analytics, including KPIs, and customer insights
Discovery of more valuable audiences

Increased productivity

Increased market share

More accurate personalization (compared to manual)
Remain competitive

Innovation of new products and services

More effective email campaigns

Increased work quality

Removal of repetitive or tedious tasks

Create higher-level, more interesting jobs

We see no benefits from using Al in personalization

Note: Worldwide; 2018; B2C and B28 professionals in financial services, retail, technology, and travel and hospitality industries
Source: Adobe Systems;

6. dbra
A mesterséges intelligencia marketingben valo alkalmazdasanak fobb okai (Adobe Systems,2018)

Az abra az iparagi szakemberek véleményét mutatja be arrdl, hogy miért hasznalnak mestersé-

ges intelligenciat a marketing teriiletén 1év6 személyre szabasaban. A legfontosabb okok koziil
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a vasarloi élmény javitasa (82%) emelkedik ki leginkabb, ami azt mutatja, hogy az M-t els6-
sorban az iigyfelek elégedettségének és az interakciok hatékonysaganak novelésére alkalmaz-
zak. A legkiemelkeddbb iparagi atalakitasok kdzé sorolhato elsdsorban a fentiekben mar meg-
emlitett ligyfélszolgalat atalakulasa. P¢ldaul az Amazon Prime Air Al-alapti kézbesitési rend-
szere, amely forradalmasitja a kézbesitési szolgaltatasok élményét. Célja, hogy a megrendelés-
t6l szamitott 30 percen beliil kézbesitse a csomagokat. A Prime Airt miikddtetd MI-rendszer
folyamatosan tanul és fejlodik, lehetdvé téve a dronok szamara, hogy jobban navigaljanak a
kiilonbozo kornyezetekben, alkalmazkodjanak a valtozé iddjarasi viszonyokhoz, és megtalaljak

a leghatékonyabb repiilési titvonalakat.

2.3 Algoritmusai a gyakorlatban

Ahogyan lathattuk, a sikeres kapcsolati marketinghez ma mar elengedhetetlen a megfeleld tech-
noldgia. A cégek kiilonféle eszkozokkel — mint e-mailek, weboldalak, call centerek és adatba-
zisok — tartjak fenn az tigyfélkapcsolatokat, igy novelve a hatékonysagot és az iigyfélélményt.
Egyre tobb vasarlé fordul a generativ mesterséges intelligencidhoz, hogy ajanlasokat kapjon
termékekhez, szolgaltatasokhoz. Azonban, ha a cégek tigyesen manipulaljak ezt a technologiat,
hogy sajat termékeiknek kedvezzenek, akkor tisztességtelen elényre tehetnek szert, figyelmez-
tet Himabindu Lakkaraju.

,,Az Al-algoritmusok olyan utasitasok vagy szabadlyok halmaza, amelyek lehetové teszik a gépek
szamara, hogy tanuljanak, elemezzék az adatokat és dontéseket hozzanak ezen ismeretek alap-
jan. Ezek az algoritmusok olyan feladatokat végezhetnek el, amelyek jellemzden emberi intelli-
gencidat igényelnek, mint példaul a mintak felismerése, a természetes nyelv megértése, a prob-
lémamegoldas és a dontéshozatal.” (Sean Michael Kerner, Fred Tabsharani, és Loxz Digital
Group 2024)

Az Al algoritmusaival kapcsolatosan harom f6 csoportot kiilonithetiink el. Az elsd koziilik a
feliigyelt tanulds”, amely soran az algoritmus egy cimkézett adathalmazon tanul, ahol a be-
meneti adatok a megfeleld kimenetekhez kapcsolodnak. Ez a megkdzelités kiilondsen alkalmas
olyan feladatok megoldasara, mint az osztalyozasi és regresszios problémak, példaul a lineéris
regresszio, az idésoros regresszio €s a logisztikai regresszio. Széles korben alkalmazzak, tobbek
kozott képosztalyozasban, beszédfelismerésben €s hangulatelemzésben. A feliigyelt tanulasi al-
goritmusok ko6z¢é tartozik példaul a dontési fak, a tamogato vektorgépek, a gradiens leereszke-

dés és a neurdlis halozatok. Ezek az algoritmusok kiilonb6zé problémak megoldasara
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szolgalnak, és szamos teriileten, mint példaul a pénziigyi elorejelzések, a termékajanlasok és az
egészségligyi diagndzisok, jelentds szerepet jatszanak.

Masodik tipus koziilik a ,.feliigyelet nélkiili tanulas”, amely a legijabb generativ Al-technold-
giak hatasara gyors fejlodésen ment keresztiil, olyan megkozelitést alkalmaz, ahol az algoritmus
egy cimkézetlen adathalmazon tanul, és az adatokban rejlé minték, korrelaciok vagy klaszterek
azonositasara Osszpontosit. Ezt a mddszert jellemzden olyan feladatokhoz hasznaljdk, mint a
klaszterezés, a dimenzidcsokkentés és az anomalidk észlelése. Ez a tipus kiilonb6z6 alkalma-
zasokban talalhaté meg, példaul ligyfélszegmentalasban, képtomdaritésben és jellemzok kinye-
résében. A feliigyelet nélkiili tanulési algoritmusok kozé tartozik még a klaszterezés mellett a
fokomponens-elemzés és az autoencoderek. Ezek széles kdrben alkalmazhatok az adatelemzés
kiilonboz6 teriiletein, segitve a vallalatokat az adatok mélyebb megértésében €s az 0j lehetdsé-
gek felfedezésében.

A harmadik nagy tipus pedig a ,,;megerdsito tanulas.” Itt az algoritmus gy tanul, hogy interak-
cioba 1ép egy kornyezettel, €s visszajelzést kap jutalmak vagy biintetések formajaban. Ennek
alapjan a célja a halmozott jutalmak maximalizalésa érdekében moddositani a tevékenységeit.
Ezt a megkdzelitést gyakran alkalmazzdk olyan feladatok esetén, mint a jatékok, a robotika és
az autonoém jarmiivek irdnyitasa. A megerdsitd tanulasi algoritmusok koz¢é tartozik példaul a Q-
learning, a SARSA (State-Action-Reward-State-Action) és a politikai gradiens modszerek.
Ezek kiilondsen hasznosak a dinamikus és valtozo kornyezetekben, ahol a tanulas soran a kor-
nyezeti visszajelzések segitik a legjobb dontések meghozatalat. A megerdsitd tanulds példaul a
jatékokban lehetdvé teszi, hogy az algoritmusok folyamatosan javuljanak, ahogy egyre tobb
jatekot jatszanak, és a robotok szamara is alkalmazhato, hogy optimalizaljak a mozgasukat vagy
a feladataik elvégzését.

Példanak okéért, a kiskereskedelem és az e-kereskedelem teriiletén az Al-algoritmusok képesek
elemezni az ligyfelek viselkedését, hogy személyre szabott ajanlasokat kinaljanak, valamint
optimalizaljak az arakat. Tovabba, csevegdfunkciokat is biztositanak, amelyek hozzajarulnak
az ugyfélszolgalat automatizalasahoz. Ezen a technologiak nemcsak javitjak az tigyfélélményt,
hanem novelik a hatékonysagot is, mivel csokkentik az emberi munkaerd sziikségességét és
gyorsitjak a valaszidot.

Erdemes a mar emlitett algoritmusokra néhany példat megvizsgalni a mindennapjainkbol. A
népszert Netflix esetében példaul mesterséges intelligenciat alkalmaz a cég a felhasznalok né-
z¢si szokasainak elemzésére, €s egyéni ajanlasokat nyujt, hogy relevans filmeket és sorozatokat
kinaljon szamukra. Ennek eredménye az lett, hogy az ajanlérendszer javitotta a felhasznaloi

élményt, mivel a nézdk tobb, szamukra érdekes tartalmat talaltak, igy tobb id6t toltdttek az
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oldalon. fgy tanulsag gyanant mindenképp elmondhat6, hogy az Al-alapt ajanlorendszerek ha-
tékonyan ndvelik a fogyasztoi elégedettséget és a platformon to1tott 1d6t, ami kdzvetlen hatassal

van az eléfizetések megtartasara és a bevételekre. (Gomez-Uribe és Hunt 2016)

Share of film, television, and animation companies using generative artificial
intelligence in the United States as of December 2023, by phase of production

Share of respandents

Pre-production Production Post-preduction

Sources Additional Information!
Animation Guild United Stales; CVL Ecc
respo

1. abra

A generativ mesterséges intelligenciat hasznadlo filmes, televizios és animdcios cégek részesedése az Egyesiilt
Allamokban (Statista, 2023)

Jelen dbra megmutatja nekiink azt, hogy az Egyesiilt Allamokban miikodé film-, televizio- és
animdacios cégek milyen aranyban hasznaljak a generativ mesterséges intelligenciat a gyartasi
folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban. A valaszadok 59%-a hasznal MI-t az el6gyartési fazisban.
Ez olyan feladatokat foglal magéban, mint a forgatokonyyv irdsa, tervezés és vizualis koncep-
ciok kidolgozasa. A generativ Al itt segithet Otletelésben, szovegirasban vagy vizualis tartal-
mak létrehozasaban. A gyartasi szakaszban az MI hasznalata 71%-ra emelkedik, jelezve, hogy
ebben a fazisban még tobb cég alkalmazza az Al eszkozoket. Itt példaul a technologia a vizu-
alis effektek, animaciok vagy akar szinész helyettesitd technologiak tAmogatasaban nytjthat
segitséget. A legnagyobb aranyban, 80%-ban az utdbmunka soran hasznaljak az Al-t, amely
olyan feladatokat foglal magéban, mint a szerkesztés, effektek hozzaadasa, €s a véglegesités.
Segithet a képi és hanghatasok feldolgozasaban, vagy akar automatikus javitasi folyamatok-
ban.

Fontos megérteni az Al-algoritmusok teljes spektrumat és potencialjat. Ezek az algoritmusok
lehetové teszik a gépek szamara, hogy tanuljanak, adatokat elemezzenek €s az igy szerzett is-
meretek alapjan dontéseket hozzanak. Mint lathatd, széles korben alkalmazzak 6ket minden

iparagban, és képesek forradalmasitani életiink szamos aspektusat. Ugyanakkor, ahogy a
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mesterséges intelligenciat egyre inkabb beintegraljuk mindennapi életiinkbe, kulcsfontossagt
az etikai kovetkezmények és kihivasok figyelembevétele annak érdekében, hogy biztositsuk a
mesterséges intelligencia feleldsségteljes alkalmazasat. Az Al-algoritmusokkal kapcsolatos
egyik legjelentdsebb etikai aggaly az elfogultsag kérdése. Amennyiben a betanitas soran hasz-
nalt adatok elfogultak, az algoritmus valdsziniileg szintén elfogult eredményeket fog produ-
kéalni. Ez pedig bizonyos embercsoportokkal szembeni megkiilonbdztetéshez és igazsagtalan
banasmodhoz vezethet. Elengedhetetlen annak biztositasa, hogy a mesterséges intelligencia al-
goritmusai objektivek legyenek, és ne erdsitsék meg a meglévo elfogultsdgokat vagy diszkri-
minaciot. A probléma azonban egyszeriien elkeriilhetd lehet akar valtozatos képzési adatok
hasznélataval, akar rendszeres ellendrzéssel, vagy éppen méltanyossagi korlatozdsok megvalo-

sitdsaval. (Sean Michael Kerner és mtsai. 2024)
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3. AZ ADATGYUJTES ESZKOZEI

3.1 A perszonalizacio, azaz a kulcseszkoz

A marketing ipar vizsgéalata utan érdemes figyelmet forditani magara a kulcseszkozre, azaz a
perszonalizaciora, mint személyre szabdsra. Az ipari forradalmak korszakatol kezdve a hang-
suly a tomegtermelésen ¢és a gyors vevokiszolgalason volt, azonban a XX. szazad végén meg-
jelent a tomeges személyre szabas, azaz ,,mass customization” iranti igény. A perszonalizacio
célja, hogy a marketingesek olyan ajanlatokat tudjanak 1étrehozni, amelyek az egyes vasarlok
szdmara relevansak ¢és vonzdak. Ehhez sziikséges a vasarloi adatok gylijtése és elemzése, hogy
mélyebb betekintést nyerjenek a fogyasztok viselkedésébe és preferencidiba. Az 1980-as évek
végén Davis és Kotler is foglalkozott ezzel az 0 koncepcidval, kiemelve a személyre szabott
marketing nyujtotta lehetdségeket. A kovetkezd évtizedben — az internet és az e-business gyors
terjedésével parhuzamosan — a marketing szakma a tomeges személyre szabas megvalositasatol
Osszetevos, hibrid versenystratégiai megkozelitést alkalmaz. Reiss és Koser megkozelitése sze-
rint a személyre szabds a marketingmix minden elemére kiterjed, mikdzben tovébbra is a ter-
mék marad a kdzpontban, azonban a tobbi marketingelem is ugyanolyan fontossaguva valik.

(Szabo és Sziics 2022)
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8. abra
A perszonalizacio folyamata (Researchgate: Jaszusi Umeda, 2018)
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Az abra a perszonalizacio folyamatat kivanja szemléltetni. A , perszonalizacios szolgaltato™
biztositja a szlikséges technoldgiai hatteret és eszkdzoket. A ,perszonalizacios operdtor” a
szolgaltatd altal biztositott eszkozok segitségével, a felhasznalokrdl rendelkezésre allo adatok
alapjan hoz létre személyre szabott ajanlatokat. A folyamat soran az operator egy tobb 1épésbol
allo ,perszonalizacios eljarast” kovet. Ebben az eljarasban az operator elemezheti a felhasz-
nalé demografiai adatait, korabbi vasarlasait, webes bongészési szokasait, vagy akar a szocialis
média tevékenységét. Ezek alapjan a felhasznald érdeklédési korének megfeleld termékeket,
szolgaltatasokat vagy tartalmakat ajanl fel. A , perszonalizacios vevék” az egyéni felhasznalok,
akik szamara a személyre szabott ajanlatokat készitik. Az ajanlatok a vevo egyéni preferencia-
ihoz igazodnak, igy novelve annak valoszintiségét, hogy a felhasznalé érdeklédni fog az ajan-
lott termék vagy szolgaltatds irant. A , perszonalizacios eljaras tervezoje” felelds azért, hogy
az egész folyamat hatékony és eredményes legyen. A tervezd feladata a személyre szabasi al-
goritmusok megtervezése, az adatok gytiijtésének és elemzésének modjanak kidolgozasa, vala-
mint a személyre szabott ajanlatok megjelenitésének optimalizalasa.

Osszességében az abra azt mutatja meg, hogy a személyre szabds egy dsszetett folyamat, amely-
ben az adatok, az algoritmusok és az emberi dontések egyarant fontos szerepet jatszanak. A cél
az, hogy a felhaszndlok szamara olyan ajanlatokat biztositsanak, amelyek relevansak és hasz-
nosak szamukra, igy novelve a vasarlasi hajlandosagot és a felhaszndloi elégedettsé-

get.(Kaneko, Kishita, ¢s Umeda 2018)

3.2 Reklamozasban elfoglalt szerep

A rekldmoknak mindig is nagy szerepiik volt a vasarlas kialakuldsdban. A marketing, és a per-
szonalizaci6 megitéléséhez mindenképp fontos kitérni a reklamipar altalanos vizsgalatara is.
A mesterséges intelligencia forradalmi technoldgia, amely szamos iparagat, koztiik a reklamot
1s atalakitotta. A hirdetésekkel kapcsolatosan az Al a gépi tanulési algoritmusok, a természetes
nyelvi feldolgozas €s az adatelemzés alkalmazasara utal, amelyek célja a hatékonyabb hirdetési
stratégiak kidolgozasa.

Az Al Agency szerint az Ml képes automatizalni és optimalizalni kiilonb6z6 hirdetési felada-
tokat, példaul a célkdozonség azonositasat, a hirdetések elhelyezését, a tartalom létrehozasat,
valamint a teljesitmény nyomon kovetését €s sok mas tevékenységet. Ez az eszkdz lehetoveé
teszi a vallalkozasok szdmara, hogy személyre szabott iizeneteket kiildjenek el a potencialis

tigyfeleiknek, eldre jelezzék a fogyasztdi magatartast, és ezaltal magasabb megtériilést (ROI)
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érjenek el a hirdetési kampanyaikbol. Az €les versenyhelyzetben az Al szerepe a reklamokban
felbecsiilhetetlen.

A hirdetésekben tapasztalhat6 igény az M| irant abbdl fakad, hogy képes hatalmas adathalma-
zokat feldolgozni, pontos eldérejelzéseket késziteni, €s a fogyasztoi viselkedés alapjan testresza-
bott stratégidkat kialakitani.

A hagyomanyos, univerzalis reklamozasi megkozelitések egyre inkabb elavultta valnak, mivel
a fogyasztok személyre szabott ¢lményeket varnak el. Az Al lehetdséget biztosit a hirdetdk
szdmara, hogy erdsen célzott, az egyéni preferencidknak és vasarlasi szokasoknak megfeleld
hirdetéseket jelenitsenek meg. Emellett a mesterséges intelligencia jelentds mértékben novel-
heti a hatékonysagot €s a termelékenységet. Automatizalja a monoton feladatokat, igy a kreati-
vabb, stratégiai feladatokra szabadit fel emberi er6forrasokat. Az Al valds idej teljesitmény-
elemzést is nyUjt, lehetévé téve a hirdeték szdmara, hogy kampanyuk sordn azonnal alkalmaz-
hassanak modositasokat az eredmények tiikrében.

A mesterséges intelligencia nem csupan egy atmeneti divathullam a rekldmiparban; sokkal in-
kabb a jovo alapkove. Ez a technoldgia atalakitja a vallalatok reklamhoz vald viszonyat, és
készen all arra, hogy jelentds mértékben tjradefinidlja a piaci tdjat. Ennek egyik f6 oka az Al
altal kinalt paratlan adatfeldolgozasi képesség. A hatalmas adathalmazok elemzésével az Ml
képes olyan rejtett mintakat és betekintéseket felfedezni, amelyeket az emberi elemzdk gyakran
figyelmen kiviil hagynak.

A gépi tanulas és a prediktiv analitika fejlodésével lenylig6z6 pontossaggal képes eldre jelezni
a jovobeli trendeket és a fogyasztdi magatartast. Ez a proaktiv megkozelités lehetdvé teszi a
vallalatok szamara, hogy vezetd szerepet toltsenek be a piacon, és hatékony hirdetési stratégia-
kat dolgozzanak ki. Az Al a személyre szabott hirdetések tomeges alkalmazasat is jelentésen
megkonnyiti. Az egyedi felhasznaloi interakcidkbol tanulva az MI képes a hirdetéseket az egyes
felhasznalok sajat izlése és preferencidi szerint alakitani. Ez a szintli személyre szabas, amely
manualisan gyakorlatilag lehetetlen, javitja az elkotelezddési aranyokat €s hozzdjarul az ligy-
félhiiség noveléséhez.

A mesterséges intelligenciat a hirdetési tartalom létrehozéasara is hasznaljak. Az algoritmusok
képesek flilbemdszo cimsorokat és vonzo hirdetésszovegeket generalni, sot, akar vizualis ele-
meket is tervezni, mindezt az elkotelez6dés maximalizalasa érdekében. Az Al tartalomkészitési
képességel nemcsak a hatékonysagot novelik, hanem olyan szintli személyre szabast és rele-
vanciat is biztositanak a hirdetéseknek, amelyeket korabban nehezen lehetett elérni. Az iparag

egészét érintd elmozdulds az MI felé nem csupan trend. A reklamipar teljes mértékben
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felkarolja a mesterséges intelligenciat, ami a reklamozas j korszakat jelenti, ahol a technologia

¢s a kreativitas egylitt jar az optimalis eredmények elérése érdekében. (The Al Agency 2023)

3.3 A technolégiai struktira kapcsolata az e-kereskedelemmel

Az e-kereskedelem novekedését mindannyian tapasztalhattuk, vagy legalabbis lathattuk az
utobbi évek soran. Hogyha a marketinget vizsgaljuk, mindenképp gorcso ala kell venniink a
konstans népszeriiségnek drvendod e-kereskedelmet is. A hazhozszallitas kényelme és a vasarlas
barmikor elérhetd rugalmassaga révén az online kereskedelem mindennapjaink meghatarozé
részévé valt. Ahhoz azonban, hogy az e-kereskedelem tovabbra is sikeres legyen, folyamatosan
alkalmazkodnia kell a felhasznalok valtozo igényeihez és elvardsaihoz. Ezen a ponton 1épnek
elétérbe az 11 technologidk.

A mesterséges intelligencia és gépi tanulés, a kiterjesztett és virtualis valosag, a hangalapt tech-
nologidk, a blokklanc, s6t, még a dronos kézbesités fejlodése is atalakitja az online vasarlas
vilagat. Ezek a technologidk nem csupan a vasarloi élményt teszik gazdagabbd, hanem javitjak
az e-kereskedelem hatékonysagat, biztonsagat és elérhetdségét is.

Az online boltok az ligyfelek viselkedésének, vasarlasi szokasainak €s preferenciainak elemzé-
sével képesek testre szabni ajanlataikat. Olyan, mintha egy személyes vasarlasi tanadcsado lenne
melletted, aki taldn jobban ismer, mint a legkdzelebbi barataid. Az elénydk itt nem allnak meg.
A gépi tanulés altal tdmogatott termékajanlasok leegyszeriisitik a vasarlasi dontéseket, mivel
az ligyfelek nagyobb valoszinliséggel valasztanak olyan termékeket, amelyek érdeklédésiikhoz
igazodnak. Az iigyfélszolgalat automatizalasa szintén a mesterséges intelligencia és a gépi ta-
nulas teriiletéhez tartozik. A chatbotok és virtualis asszisztensek segitségével az e-kereskedelmi
vallalatok gyors €és hatékony valaszokat biztosithatnak barmilyen kérdés vagy probléma esetén,
ezzel javitva az tigyfélkapcsolatot.

Az e-kereskedelemben most a virtualis valosag (VR) és a kiterjesztett valosag (AR) iddszakat
éljiik. Az AR és VR technologidk integralasa az online vasarlasi folyamatba alapjaiban valtoz-
tatta meg az tigyfélélményt. A virtudlis probak és probafiilkék lehetdvé teszik, hogy az iizleten
beliili élmény a vasarlok képernydjére keriiljon, szorakoztatobba és izgalmasabba téve a ruhak
felprobalasat. Az AR technologia révén az ligyfelek vizualizalhatjak, hogyan mutatnanak a ter-
mékek otthonukban anélkiil, hogy ki kellene mozdulniuk. Ez ndveli a véasarlasi folyamat iranti

bizalmat, és kevesebb visszakiildést eredményez. A termékek vizudlis megjelenitése is
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jelentdsen javult, igy az online vasarlas interaktivabba és magaval ragaddbba valt, ami ndvelte
az uigyfelek elkotelezettségét €s a konverzids aranyokat.

A blokklanc technoldgia képessége a hitelesség ellendrzésére €s a csalard tevékenységek visz-
szaszoritasara forro témava tette az e-kereskedelem vilagaban. Képzeljiink el egy olyan kor-
nyezetet, ahol nyugodtan végezhetiink tranzakcidkat, anélkiil, hogy aggdédnunk kellene a hac-
kelés vagy a dupla koltés miatt — ez az, amit a blokklanc lehet6vé tesz. Mint egy digitalis {6-
konyv, a blokklanc biztonsadgosan ¢és atlathatdan rogziti az dsszes tranzakciot, kizarva a csalds
lehetdségét. Az e-kereskedelmi vallalkozasok ennek segitségével garantalhatjak, hogy tligyfe-
leik valddi termékeket kapnak, mikdzben csokkentik a csalas kockazatat. Ezen talmenden, a
blokklanc lehetdséget ad arra, hogy a cégek noveljék az ligyfelek iranti bizalmat azaltal, hogy
teljes atlathatosagot biztositanak a tranzakcidk soran.

Az e-kereskedelem az indulédsa ota jelentds fejlddésen ment keresztiil, és az 0j technoldgiak
megjelenésével, valamint a fogyasztoi szokdsok valtozasaval varhatoan tovabb fog novekedni
a kovetkez6 években. Egyre tobb lehetdséget kinal a vallalkozasok szamara, hogy elérjék ligy-
feleiket, mikdzben a fogyasztok szamara nagyobb kényelmet €s hozzaférést biztosit a kiilonféle

termékekhez és szolgaltatasokhoz. (Zoho Commerce 2023)
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4. FOGYASZTOI MAGATARTAS VIZSGALATA AZ ONLINE KORBEN

4.1 Hirdetéskihelyezési platformok stratégiai

Napjainkban mar szinte minden vallalat szerepel a kozOsségi médiaban. Alapvetévé valt,
hogyha egy 1j vallalkozas elindul azonnal ki is vegye a részét a kozosségi médiaban térténd
szerepben is. Hiszen gyakran eléfordul, hogy a gyartok nem kozvetleniil a végfelhasznaloknak
értékesitik a termékeiket, hanem kozvetit6kon keresztiil, akik marketing- vagy kereskedelmi
csatornékat alkotnak. Ezek a kozvetitok fontos szerepet jatszanak abban a folyamatban, amely-
nek soran a termék vagy szolgaltatas eljut a fogyasztohoz. Els6dleges feladatuk, hogy a poten-
cidlis vasarlokban megerdsitsék a vasarlasi szandékot, és segitsék dket abban, hogy tényleges
megrendel6kké valjanak.

Azonban jelentdsen ndvelhetik a vallalatok koltségeit, ami kozvetleniil befolyasolja a termékek
vagy szolgaltatdsok arazasat is. Az online kereskedelem egyik jo példdja erre az, hogy milyen
csatornan keresztiil torténik az értékesités. A marketingplatformok megfelel6 kezelése érdeké-

ben fontos eldonteni, hogy a vallalat a push (tol6) vagy a pull (hiz6) marketingstratégiara he-

lyezi a hangsulyt.
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9. abra
A push és a pull stratégia (Retaildogma: Rasha Mahmoud, 2024)

A push stratégia Iényege, hogy a gyartd értékesitési személyzete €s kiilonb6zé promodceiods esz-
kozei segitségével 0sztonzi a kdzvetitdket a termék forgalmazéasara és eladasara. Ez a stratégia

kiilondsen hatékony olyan esetekben, amikor a markahiiség alacsony, a vasarlok az iizletben
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valasztjak ki a markat, a termék impulzusvasarlasra 6sztondz, és a vevok ismerik a termék eld-
nyeit. Ezzel szemben a pull stratégia a fogyasztok felé iranyul: a gyarté reklamokkal és promo-
ciokkal igyekszik ravenni Oket arra, hogy a terméket keressék a kozvetitoknél, akik ezaltal
kénytelenek lesznek azt megrendelni. Ez a stratégia kiilondsen akkor eredményes, ha a marka-
hliség magas, a fogyasztok érzékelik a kiilonbséget a markak kozott, és a vasarlas eldtt mar
eldontotték, melyik markat valasztjak.

A push és pull stratégidk akkor a leghatékonyabbak, ha a piaci helyzetnek megfelelden egy-
massal parhuzamosan alkalmazzak oket. (Rekettye ¢s mtsai. 2016)

A jelenleg legnépszeriibb hirdetéskihelyezési platformok koz¢é tartozik a Google Ads, amely
lehetdvé teszi a hirdetések megjelenitését a Google keresdjében és mas kapcesolt oldalakon. To-
vabba a Facebook Ads is kiemelkedd szerepet tolt be a kozosségi médiaban valo hirdetésben,
lehetdve téve célzott reklamok megjelenitését a felhasznaloi preferenciak és viselkedés alapjan.
A Meta platformokhoz kapcsolodik az Instagram Ads, amely elsdsorban vizudlis hirdetések
révén segiti a markdk elérését. A LinkedIn Ads foként B2B cégek szamara nyujt hatékony le-
hetdségeket, mig az Amazon Advertising az e-kereskedelemben kinal kiilondsen célzott hirde-
téseket termékekre és szolgaltatdsokra. Ezek a platformok segitik a vallalatokat, hogy hatéko-
nyan c¢lozzak meg a relevans kozonséget, ndvelve a konverzids ardnyt €s a markaismertséget.

(Neil Patel 2023)

4.2 Retargeting rendszere

Ha a hirdetéskihelyezési platformokrdl beszéliink, mindenképp meg kell emliteniink a retarge-
ting technikat is. A retargeting, amely magyarul ,,ujracélzast” jelent, de hazankban a kifejezés
ritk&n hasznalatos, egy olyan célzasi technika, amelynek soran a hirdetd azokat a felhasznalokat
probalja megszolitani, akik mér koradbban meglatogattak a weboldalat, igy érdeklddést mutattak
a termékei irant. Ennek a modszernek az alapja az a feltételezés, hogy bar egy 1) latogato vala-
milyen fogyasztoi igénnyel érkezik egy webshopba, a véasarlas legtobbszor mégis elmarad. En-
nek szamos oka lehet: a vasarlok gyakran szeretnek bongészni, tdjékozddni a termékekrdl, ara-
kat 6sszehasonlitani, €s ilyenkor még nem dontenek a vasarlas mellett.

Gyakori az is, hogy a felhaszndlo azért helyez egy terméket a virtualis kosarba, hogy késébb
konnyebben megtaldlja azt. El6fordulhat, hogy a vasarldsi szandék mar megvan, de technikai
akadalyok 1épnek fel (példaul nincs nala a fizetéshez sziikséges bankkartya), vagy valamilyen

kiils6 tényez0 megzavarja a vasarlasi folyamatot, €¢s késébb mar nem tér vissza befejezni a
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tranzakciot. A retargeting célja, hogy az ilyen ,,elveszett” vasarlokat visszahozza €és novelje a

konverziés aranyt.

WHAT IS RETARGETING?
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10. dbra
Mi a retargeting? (Screpy oldala, 2021)

Az Ujracélzés folyamatdnak elsé 1épésének mondhatjuk, ha egy potencidlis vasarlo ellatogat a
weboldalra. Bongészik a termékek vagy szolgaltatasok kozott, de vasarlas nem torténik. Az
oldal elhagyasa utan, bizonyos id6 elteltével a felhasznalo6 ujra elkezd bongészni az interneten,
de mas oldalakat néz. Ekkor a retargeting hirdetések kovetik a felhasznalot, emlékeztetve 6t a
cég altal kinalt termékekre. Aki a hirdetések hatasara visszatér az oldaladra, és vasarlo valik
beldle. Ez a modszer arra az 4ltalanos fogyasztoi magatartasformara €piil, hogy a felhasznalok
gyakran csak késobb dontenek a vasarlas mellett, és a retargeting hirdetések segitenek emlé-
keztetni 6ket az érdeklddéstikre, igy ndvelve a vasarlas esélyét.

Az Ujracélzas milivészetére egyik legismertebb példa a Booking.com platformja, a vilag egyik
legnagyobb online szallasfoglalo oldala. Stratégiaja, hogy az oldal ,,siitiker” hasznal, hogy nyo-
mon kovesse a felhasznalok viselkedését, példaul, hogy mely varosokban keresnek szallashe-
lyeket, milyen tipust szalloddkat néztek meg, és milyen datumokra érdeklddtek. Tobb modszert
is alkalmaznak, az egyik ezek koziil a dinamikus hirdetések megjelenitése kiilonb6z6 média
platformok feliiletein. Ezek személyre szabott ajanlatokat jelenitenek meg a felhasznaloknak a
korabbi kereséseik alapjan. Ha a felhasznald mar regisztralt, az oldal emailben is kiildheti ajan-
latait, amelyekben nem csupan a korabban megkeresett szallasok szerepelnek, de akar més al-

ternativak is, amelyeket a gép a mi képilinkre forméal meg. Ide sorolhatdak még a rendszeres
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emlékeztetok is. Ha valaki lefoglalt egy szallast, de még nem szervezte meg az utazast, a
Booking.com emlékeztetoket kiildhet a kozeli idépontban esedékes utazasi lehetdségekrol.

(Nina Sheridan é. n.)

4.3 A megvaltozott fogyasztéi magatartas

Ahogy a mesterséges intelligencia egyre inkabb a kdzéppontba keriil, egyre tobb vallalat és
iizletdg alkalmazkodik hozza, hogy versenyképes stratégidkat alakitson ki. Igy alakulnak 4t a
fogyaszt6i magatartasok is, amelyekrdl mindenképpen szot kell ejteni a marketing és az e-ke-
reskedelem vizsgalata utan. Az Ml alkalmazasai széles spektrumot 6lelnek fel. A marketingosz-
talyok marketingstratégiakat dolgoznak ki az Al altal nyujtott elemzések alapjan, ahogyan a
fogyasztok is reagdlnak ezekre a stratégidkra. Ebben a kontextusban vizsgaljuk meg, hogyan
befolyasolja a mesterséges intelligencia a fogyasztdi magatartast.

A mesterséges intelligencia hatasa a fogyaszt6i magatartasra, a vasarlasi dontések megértésére
¢és a vasarloi élmények javitasara iranyul. Ahogyan tudjuk, az Al képes arra, hogy az tigyfél-
preferencidk ¢és viselkedésmintdk alapjan személyre szabott ajanlasokat nytjtson, ezaltal no-
velve a vasarloi elégedettséget és lojalitast. Semmi kétség, hogy az ligyfelek kiadasai novekedni
fognak, mivel a mesterséges intelligencia egyik kulcseleme, a gépi tanulés lehet6vé teszi a csa-
patok szamara, hogy dekddoljak a hatalmas adatfelhalmozast. Ez segit az informéciok sziikité-
sében, hogy azonositani lehessen a célkdzonséget, megérteni, hogy mire néznek fel az tigyfelek,
¢s trendelemzést végezni. E folyamatok révén felhasznalokdzpontubb csatornakat hoznak 1étre,
csokkentve az eltoltott idot, ami végiil hozzdjarul ahhoz, hogy a potencialis vasarlok konnyeb-
ben konvertalhatova valjanak. A gépi tanulas alkalmazésa tehat nemcsak a hatékonysagot no-
veli, hanem a fogyasztoi élmény javitasara is iranyul, lehetdvé téve, hogy a vallalatok jobban
reagaljanak az ligyfelek igényeire és preferencidira.

A mesterséges intelligencia lehetové teszi azt is, hogy az tigyfelekkel kapcsolatos informaciok
kiilonboz6 formakban jelenjenek meg, példaul a felhasznalo altal latogatott webhelyek szama-
ban, keresési szokasaiban, foldrajzi helyzetében és az eszkozokben, amelyeken bejelentkezik.
A prediktiv személyre szabas révén a markak képesek egyedi fogyasztoi €lményt nyujtani.

Ma mar a vasarloknak nem sziikséges kifejezetten id6t szanniuk arra, hogy egy boltba menje-
nek, hiszen a rendelkezésre 4ll6 adatok alapjan a markéak olyan javaslatokat tudnak tenni, ame-
lyek javitjak a véasarlasi élményt. Egyre inkabb terjed a virtualis vasarlas trendje is, ahol a ter-

mékeket a vasarlas eldtt kiszallitjak az ligyfelek helyszinére, lehetévé téve szamukra, hogy
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kiprobaljak azokat, majd dontsenek arrol, hogy szeretnék-e megvasarolni. gy az tigyfelek azt
érzik, hogy a tapasztalat és az erdfeszités kizarolag az ¢ igényeikre van szabva. A személyre
szabas kulcsfontossagl tényezd ahhoz, hogy a potencidlis tigyfeleket konverziokka alakitsak.
A fogyaszt6i viselkedési mintakkal kapcsolatos betekintések révén azok a markak, amelyek
személyre szabott élményeket kinalnak, valdsziniileg nagyobb tligyfélhiiséget épitenek ki.

A Microsoft felmérése szerint az ligyfelek 97%-a szerint az tigyfélszolgalat kulcsfontossagu
tényez6 a markavalasztas soran. A mesterséges intelligencia tovabb javitotta az igyfélszolgalat
mindségét, mivel a csevegdrobotok gyors valaszokat nytjtanak, lehetové téve szamukra, hogy
egyszerre tobb lekérdezést is kezeljenek, raadasul 0-24 6rdban elérhetok. A klaszterezés €s az
igyfelektdl gytijtott adatok segitségével konnyen azonosithatok az tigyfelek preferenciai és el-
utasitasai, igy a markak konkrét termék- vagy szolgaltatasajanlatokkal szolgalhatnak. Ezek az
apro részletek jelentOs hatassal lehetnek arra, hogy a vasarlok rendszeres ligyfelekké valjanak.
Nem is kérdéses, hogy a mesterséges intelligencia jelent6s kényelmet hozott az tigyfelek éle-
tébe, és az emberek mara mar hozzaszoktak ehhez a kényelemhez. Hiszen minden csupan egy
kattintasnyira van toliink.

Tovabba, szamos vezetd kiskereskedelmi és pénziigyi szervezet egyre inkabb a hangtechnolo-
gia irdnydba mozdul el, mivel az ligyfelek kényelmesen érzik magukat ennek alkalmazasaban.
A hangalapu keresések egyszeriibbek az tigyfelek szamara, és gyakran jobb eredményeket nytj-
tanak, mint a hagyomanyos szoveges lekérdezések. Ezen feliil a digitalis asszisztensek minden-
napi hasznalata azt jelenti, hogy az emberek nyitottabbak a hangalapti technolégiak elfogada-
sara. Az eddigi legnagyobb akadaly eltlint, és a felhaszndlok manapsag inkabb a hangalapu
interakciot részesitik elényben a szoveges iizenetekkel szemben. (Kylie Miler 2021)

Erdemes megvizsgalni szamos téméhoz kapcsolt esettanulmany eredményeit és kovetkezteté-
seit is. Az egyik legnépszeriibb kavézolanc, a Starbucks esetében is mesterséges intelligenciat
hasznalnak ahhoz, hogy minél inkdbb vonzonak bizonyuljanak az ligyfél szamara. Ehhez kap-
csolodd modszeriik példaul, hogy a jutalomprogram és a mobilalkalmazés tagjai felhatalmazzak
a céget, hogy sok informéciot gylijtson kavévasarlasi szokasaikrol az altaluk preferalt italoktol
kezdve a szokasos napszakig. Tehat még akkor is, ha az emberek meglatogatnak egy "uj" Star-
bucks helyet, az iizlet értékesitési pontja képes azonositani az ligyfelet okostelefonjan keresztiil,
¢és megadja a baristanak a kivant megrendelést. Ezenkiviil a rendelési preferencidk alapjan az
alkalmazas 1j termékeket javasol, amelyeket az ligyfelek kiprobalhatnak. Ezt az informaciot a
vallalat ,,digitalis lendkerékprogramja’ hajtja, egy felhdalapt mesterséges intelligencia motor,
amely képes ételeket és italokat ajanlani azoknak az tigyfeleknek, akik még nem is tudtak, hogy

valami ujat akarnak kiprobalni. Annyira kifinomult, hogy a javaslatok attol fliggen valtoznak,
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hogy az adott nap id6jarasa szerint mi a legésszeriibb, linnepnap vagy hétkoznap, €s milyen
helyen tartozkodik. Ide sorolhat6 még tobbek kozt termékeik kibdvitése a bolti polcokon, vagy
a virtualis barista szolgaltatasuk igénybevétele. Ezen mddszerek koriilirjak mindazt, amit a per-

szonalizacid vagy a retargeting modszere nytjthat nekiink. (Bernard Marr 2018)
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5. PRIMER KUTATAS BEMUTATASA

5.1 A kutatas célja

Primer kutatdsom els6sorban a személyre szabott online rekldmokra, és a mesterséges intelli-
gencia befolydsara a fogyasztdi magatartasban kérdésére iranyult. Ezen beliil is felmértem a
hazai piac attitlidjét az altalanos reklamokkal kapcsolatosan. Majd ezt Osszevetettem a sze-
mélyre szabott reklamokrol beérkezett véleményekkel. Megfogalmaztam néhany olyan kérdést
is a kitoltok felé, amely a mesterséges intelligencia hasznalataval és eszkozei hasznalatdnak

hozzaallasaval volt kapcsolatos.

5.2 Hipotézisek

A szekunder kutatas eredményei alapjan harom kiilonb6z6 témaju hipotézist allitottam fel, ame-
lyek elfogadhatdsagat egy sajat felmérés elkészitésével terveztem megvizsgélni.

H1: A mesterséges intelligencia eszkdzeinek alkalmazéasa erésen korfiiggo.

H2: A személyre szabott reklamok altaldban negativ érzelmeket valtanak ki a felhasznalokbol.

H3: A fogyasztok tobbsége egyontetiien nem tud ellendllni a vasarlasi kisértésnek.

5.3 Modszertan

Kvantitativ kutatas keretében, kérddives megkérdezéssel terveztem relevans adatokat gytijteni,
amelyek elemzésével ellendrizhetem majd a hipotéziseim helytallosagat. A kérd6ivre végiil 130
darab érvényes kitoltés érkezett. Kérddivemet népszerii kozosségi média platformok segitség-
ével juttattam el a célcsoporthoz. A valaszaddknak 72 oran at volt lehetdségiik a kitoltésre. A
kitoltdk demografiai adataibdl csupan az életkort vettem figyelembe, hiszen az egyik hipotézi-
sem szdmara relevansnak bizonyult. A kérdéivem célcsoportja tulajdonképpen nem volt sziik-
séges, hogy tulzottan specifikus legyen. Elegend6 volt annyi, hogy az illet6 életében minimum
egyszer latott mar reklamot, hasznalta mar az internetet. Tovabba elonyt jelentett, hogy hallott
mar a mesterséges intelligenciardl, esetleg hasznalta-e mar valamelyik altala nytjtott eszkozt.
Maga a kérdoiv egy 17 kérdésbdl allo kérdéssor volt, foként zart kérdésekkel. Az elsd 5 kér-

désbdl meg tudtam allapitani a kitoltok demografiai adatait, a tovabbi kérdések hipotéziseim
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vizsgalataban segédkeztek. A kérddiv elemzését az adatok tabladzatba rendezésével és Osszesi-

tésével, kiillonbozd vizsgalatokkal végeztem el.

5.4 Kutatasi eredmények bemutatasa

Kérddivem els6 néhany kérdése a demografia adatainak felmérésére szolgalt.

Melyik korcsoportba tartozik?
130 vélasz

@ 2010 - (Alpha generacid)
@ 1995 - 2009 (Z generacid)

1980 - 1994 (Y genercid)
@ 1965 - 1979 (X generacio)
@ - 1964 (Baby boomer)

1. diagram
Forras: sajat kérdorv

A fenti diagramon lathatd, hogy a kitolt6k kozott 4 kiskoru, illetve 6 £6 60 év feletti valaszado
volt. A valaszadok tobbsége a Z-generacidba tartozott, azaz a 15-29 éves kategoriaban helyez-

kedett el.

A kitoltok kozott a nemek megoszlasa a kovetkezdképpen alakult:

Az On neme?
130 valasz

@ reri
® N6
Egyéeb

2. diagram
Forras: sajat kerdoiv
Osszesen 20 férfi (15,4%) és 110 nd (84,6%) vett részt a kérddiv kitoltésében. Megfigyelhetd,
hogy a ndi kitolték dontd tobbségben vannak. Ezek alapjan elmondhatd, hogy a kdzzétett kér-
déiv kitoltésében, leginkabb a 15-29 éves korcsoport, illetve jelentds részben ndk vettek részt.
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Tovabbi kérdéseim koz¢ tartozott a lakhely, a foglalkozés, €s az iskolazottsdg megoszlasa is.

Ezen tertiletekre az aldbbi valaszokat kaptam:

Az On foglalkozdsa?
130 vélasz

@ Diak/ Tanulé

® Munkanélkili/ Munkakerest

@ Nyugdijas

® Alkalmazott (irodai, fizikai, szakmunka)
@ Kodzalkalmazott

@ Vezetd/ Menedzser/ Szabadlszo

® Tanar/ Oktato

26.0% ® Kutatd/ Tudds

172V

3. diagram
Forras: sajat kérdoiv

A foglalkozas megoszlasa a kovetkezdképp alakult; a kitoltdk nagy részét 48 didk, 27 kozal-
kalmazott és 27 alkalmazott (irodai, fizikai, szakmunka) tette ki.

Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

130 vélasz

@ Altalanos iskola

@ Kozépiskola

@ Szakmai képesités

@ Egyetemi diploma (MA/MSc/BA/BSc)
@ PhD/ DLAJ Doktori fokozat

4. diagram
Forras: sajat kérddiv

A kitoltok legmagasabb végzettsége szoros kapcsolatban all a foglalkozassal, ugyanis 54 va-
laszad6 rendelkezik egyetemi diplomaval, tovabba 51 kodzépiskolaval, érettségi bizonyitvany-

nyal.
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Az On lakhelye?

130 valasz

@ Fovaros
@ Vvaros
@ Falu

@ Kozseg

5. diagram
Forras: sajat kerdoiv

A kitoltok tobbsége (70) lakhelyeként a varost jelolte meg, 36 személy a fovarost, 15 a falut és

9 a kozséget. gy elmondhatjuk, hogy atlagosan a vélaszadok tobb, mint fele varosban él.

A tovabbi kérdésekkel a felhasznalok internetes vasarlasi szokasait és rekldmokhoz val6 alta-
lanos hozzaallasat mértem fel, illetve a vevoi magatartasukra iranyuld kérdésekkel pedig arrol
szerettem volna egy valos képet kapni, hogy az online kereskedelemben milyen iranyzatot ko-
vetnek, illetve milyen véleménnyel vannak a személyre szabott reklamokrol és a mesterséges

intelligenciarol.

Milyen gyakran véasarol online?
130 valasz
60

40

20

6. diagram
Forras: sajat kerdoiv

A valaszadok tobbsége (41,5%) nem itéli el az online vasarlast, de nem is mutat rendszeres
cselekvést iranyaban. Tehat ebbdl azt kovetkeztettem ki, hogy idonként csak néhany alkalom-

mal engedik meg maguknak az online vasarlast, leginkdbb nem mutatnak hajlandosagot felé.
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Ugyanakkor jelentds aranyban vannak azok is (23,8%) (16,2%), akik rendszeresen folytatjak
ezt a tevékenységet. Illetve olyanok is, akik egyaltalan nem azonosulnak ezzel a cselekvéssel,

jobban preferaljak a fizikai, személyes vasarlasi modot (7,7%).
Areklamokhoz kapcsolddd altalanos fogyasztdi magatartas értékelése

I 2.8

Nem veszek olyan terméket, amit tl gyakran reklamoznak.

— 3,7

Ha egy weboldalon tdl sok reklam jelenik meg, inkabb otthagyom és mdshol keresek informaciét.

I 2,7

Gyakran kikapcsolom a hangot, amikor reklam megy a tévében vagy radichan.

Tévémusorokat és filmeket csak rogzitve nézek meg, hogy atugorhassam a reklamszineteket. 2,7

I 2,8

Inkabb valasztok fizetds eldfizetést csak azért, hogy ne kelljen reklamokat latnom.

I 4.5

Ha online videot nézek, mindig attekerem a reklamokat, amikor csak lehet.
Ha moziba megyek direkt késni szoktam, hogy a film elétt vetitett a rekldmokat ne kelljen megnéznem. 21

0,0 10 20 3,0 40 5,0

1. tablazat
Forras: sajat kérdoiv

A kérdoéiv ezen részében kiilonbozd reklamkozegek és szituaciok altal vizsgaltam meg a
fogyasztéi magatartast. A kitoltok donthettek egy 1-t6l (Egyaltalan nem igaz ram) 5-ig
(Teljesen igaz) tart6 skalan. Példaul moziban, online, televizidoban latott reklamokat, illetve egy
weboldalon megjelend rekldmok észlelését vagy azok elkeriilésének gyakorisagat. Ezek
megfelelé szempontokat nyujtottak arra, hogy a valaszadok hogyan érzékelik a reklamokat
kiilonbozd kontextusokban. Az adatokbol tigy tlinik, hogy az allitdsok kozotti eltérések azt
mutatjak, hogy a valaszadok kiilonb6z6é kontextusokban eltérden reagalnak a reklamokra.
Példaul az "online reklamok" és a "weboldalon megjelend reklamok" jobban polarizaljak a
véalaszadokat, mig a televizids rekldmokkal kapcsolatos allitasok kiegyenlitettebb valaszokat
kapnak.
Erzékelte mar, hogy az internethasznalat kézben latott reklamok személyre vannak szabva az On

érdekl6déséhez?
130 vélasz

80
60
40

20
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7. diagram
Forras: sajat kérdoiv

Kovetkezd kérdésemmel altaldnosan felmértem, mennyire érzékelték a kitoltok a személyre
szabott reklamok jelenlétét az internethasznélatuk sordn. A valaszadok nagyobb része (86,9%)

mar érzékelte, hogy adott reklamok személyre vannak szabva az érdeklodéséhez.

Fogyasztoi magatartas megoszlasa a személyre szabhott reklamok korében

Osszességében hasznosnak taldlom a személyre szabott reklamokat. _ 2,7
Semlegesen viszonyulok a személyre szabott reklamokhoz. _ 3,0
Kiszolgaltatottnak érzem magam a személyre szabott reklamoktol. _ 3,3
Altalaban bosszanténak taldlom a személyre szabott reklamokat. _ 3.3
A személyre szabott rekldmok nagy mértékben megkonnyitik a vasarlasi _ 27

déntéseimet.

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0

2. tablazat
Forras: sajat kerdoiv

A tablazat a személyre szabott reklamokkal kapcsolatos attitlidoket mutatja egy Otpontos
skélan, ahol az 1-es (kék) a ,,Egyaltaldn nem igaz ram” és az 5-0s (lila) a ,,Teljesen igaz rdm”
valaszt jelzi. Az egyes allitasok eltérd valaszmegoszlasokat mutatnak, ami arra utal, hogy a
személyre szabott reklamokkal kapcsolatban valtozatos vélemények alakultak ki. Az abrarol
leolvashatod, hogy a személyre szabott reklamokkal kapcsolatban a fogyasztoi attitiidok
jellemzden kozombosek vagy negativak. A kitoltok tobbsége inkabb gy véli, hogy ezek a
rekldmok nem igazan felelnek meg az érdeklddésiiknek, vagy nem talaljak oket kiilondsen
relevansnak. Leginkabb kiszolgaltatottsag és bosszusag érzését keltik benniik, nem igazan

talaljak oket sem hasznosnak, sem pedig a vasarlast megkonnyithetd eszkoznek.
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Milyen mértékben talélja zavarénak, amikor olyan reklamokat |at, amelyek nem illeszkednek az
érdekl6dési koréhez?

129 vélasz

40
30
20

10

8. diagram
Forras: sajat kérdoiv

Az alabbi kérdésben azt mértem fel, hogy milyen mértékben talalja a kit61td zavaronak az olyan
reklamokat, amelyek nem illeszkednek az érdeklédési koréhez. A skala 1-es szdma a ,,Nagyon
zavar6” végpont volt, mig az 5-0s szama ,,Egyaltalan nem okoz nekem gondot” jellemzdként
szerepelt. A valaszok nagy része egyértelmiivé tette szamomra, hogy nagyon zavardnak, leg-

alabb k6zombosnek bizonyultak ezen reklamok.

Mennyire érzi gy, hogy On kénnyedén tudna vasarolni egy terméket, amelyet csak online reklamban
|at?

130 valasz
60

40

20

9. diagram
Forras: sajat kerdoiv
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A valaszadok kozombosen vélekednek az egyediili online reklamban latott vasarlassal kapcso-
latosan. Ahogyan azt mar az el6zményekben is megfigyelhettiik. A skéalan szintigy adott volt
1-t6l 5-ig, hogy milyen mértékli hajlandosaggal vasarolnanak.

Ko6z6mbosnek bizonyultak a kitoltok a személyre szabott reklam alapt vasarlas kérdésében is.
A vélaszadok tobbsége nem mutatott egyértelmii hajlandosagot vagy ellenéllast a feltevéssel
kapcsolatosan. Igy arra kovetkeztetek, hogy személyenként ez, az érdeklddés és a sziikséglet

fiiggvényeképp hatdrozhaté meg.

Mennyire érzi Ugy, hogy képes hatékonyan elkeriilni a nem kivant rekldmokat az internethasznélat
soran?
130 vélasz

40
30
20

10

10. diagram
Forras: sajat keérdoiv

Az alabbi kérdésben a nem kivant reklamok elkeriilése sikerességének jelolésére kértem a va-
laszadokat. A skala hasonldan az eléz6kéhez egy 1-t61 5-ig tartd mérce volt, ahol az 1 az ,,Egy-
altalan nem”-nek, az 5 pedig a ,,Teljesen képes vagyok elkeriilni”-nek felelt meg. Eredmény-
képp megallapithato, hogy a kitoltok tobbsége legalabb mérsékelten képesnek érzi magat arra,
hogy elkeriilje a nem kivant reklamokat. A legnagyobb csoport (25,4%) a 2-es és a 3-as értéket
valasztotta, ami azt jelenti, hogy inkabb nem képesek az elkeriilésre, mint képesek. Relative
kevesen (12,3%) érzik magukat teljesen képtelennek a rekldmok elkeriilésére. Mivel a valaszok
viszonylag egyenletesen oszlanak meg, igy ez arra utal, hogy a valaszadok véleménye megosz-

tonak bizonyult a kérdésben.
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Ml eszkozhasznalatanakvizsgalata korcsoportok szerint

176
5
18f6
116
11f6
4 3 fo
12f6
16
6f6
3
6fo
0fé
13f6
2 3f6
1416
1f6
16
516
1 116
516
0f6
0fé 2fo 416 6fé 8fé 10fé 12f¢ 1416 1616 18f6 20f6

B baby boomer M xgeneracid Mygeneracic Mzgeneracic M alphageneracio

3. tabldzat
Forras: sajat kerdoiv

Az alabbi tablazat bemutatja a korcsoportok és a mesterséges intelligencia eszkdzeinek hasz-
nalata kozotti kapesolatot. Jelen elemzésbol a kovetkezok megallapitasokat tettem; a legakti-
vabb felhasznélok a Z-generacidt erdsitik. Ebben a csoportban a legnagyobb a mindennapos €s
rendszeres felhaszndalas aranya (19 {6) és az 6sszes felhasznald szama (55 £6). Az idésebb kor-
csoportok kevésbé aktiv felhasznalok. Az X-generacio és a Baby Boomer-ek esetében a hasz-
nalati gyakorisag alacsonyabb, mint a fiatalabb korosztalynal. Illetve megallapithato, hogy a Z-
generacional joval kevesebben haszndljak a mesterséges intelligencia eszkdzeit ritkdn vagy
soha, mint az iddsebb korcsoportokban. Hogyha a teljes mintdra tekintiink elmondhato, hogy a
kitoltok nagy részben ritkan vagy pedig soha nem hasznaljak az Al eszkozeit. Tovabbi kérdé-
semben az is kideriilt, hogy a kitoltok koziil legtobben (56,1%) csak akkor hasznaljak a mes-
terséges intelligencia eszkozeit, ha alternativ megoldast szeretnének taldlni egy adott problé-

mara.
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Mennyire érzi (gy, hogy képes ellenallni a rekldmok altal keltett vasarlasi kisértésnek?
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11. diagram
Forras: sajat kérdoiv

Az aldbbi diagrambdl kideriilt, hogy a valaszadok jelentds része (48,5%) viszonylag jol vagy
teljes mértékben képes ellendllni a vasarlasi kisértésnek. Jelentds résziik inkabb képes, mint
nem képes ellenallni (32,4%), és csak kevesen (6,2%) érzik ugy, hogy inkabb nincs meg a ké-

pességiik hozza.

5.5 Hipotézisvizsgalat

1. Hipotézis: A mesterséges intelligencia eszkozeinek alkalmazasa erdsen korfiiggo.

A felmérés eredményei alapjan megallapithato, hogy a legaktivabb korosztalynak a Z-genera-
cios kitoltok bizonyultak. Leginkabb 6k kothetok a mesterséges intelligencia alkalmazasainak
hasznalatahoz, hiszen ebben a korcsoportban a legmagasabb a mindennapos és rendszeres hasz-
nalat aranya (19 f6), valamint a legnagyobb az 6sszes felhasznald szama (55 £6). Ugyanakkor
hasonlo aktivitas figyelhetd meg az X-generacional is, ahol a legalabb rendszeres felhasznalok
szama 18 {0, az 6sszes felhasznalo szama pedig 51 6 volt. Megallapithato az is, hogy az Alpha-
¢és Y-generacio és a Baby boomerek esetében a hasznalati gyakorisag jelentésen alacsonyabb,
mint a tobbi korcsoportnal.

Tovabbi kérdéseimbdl kidertiilt az is, hogy a valaszadok, tobb mint fele (56,1%) akkor hasznalja
az MI eszkdzeit, hogyha alternativ megoldast szeretne taldlni egy adott problémara.
Megkértem a kitoltOket arra, hogy egy 1-tdl 5-ig tart6 skélan jeloljék be, mennyire hat zavardan

szamukra az, hogyha valaki a kornyezetiikben rendszeresen alkalmazza a mesterséges
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intelligencia nyujtotta technologiait. A valaszok tobbségének (45%) egyaltalan nem okoz ez
problémat. Hogyha a teljes mintat vizsgaljuk, akkor figyelembe kell venniink, hogy akadtak
olyanok is, akik semlegesen vélekedtek (23,3%) a témaval kapcsolatosan.

Ezaltal a hipotézisem, miszerint ,,A mesterséges intelligencia eszkdzeinek alkalmazasa erésen

korfliggd™ beigazolodott.

2. Hipotézis: A személyre szabott reklamok altalaban negativ érzelmeket valtanak ki a
felhasznalokbol.

Ezen hipotézis vizsgalatahoz megkértem a kitoltoket, hogy 1-5-ig tartd skalan értékeljenek bi-
zonyos allitdsokat, az alapjan, hogy mennyire igazak rajuk. Kiilonféle szitudcidkon keresztiil
sikeriilt felmérnem az altaldnos fogyasztdi magatartast. E10szor a hagyomanyos reklamokkal
kapcsolatosan kérdeztem meg 6ket, majd a személyre szabott reklamok témakore kovetkezett.
Altaldnossagban elmondhatd, hogy a véalaszadok véleménye megoszlik a személyre szabott rek-
lamokkal kapcsolatban. Vannak, akik hasznosnak talaljdk, masok viszont bosszantonak és ma-
nipulativnak. Sokan ugy vélik, hogy a személyre szabott reklamok megkdnnyitik és hatéko-
nyabba teszik a vasarlast. Masok viszont Uigy érzik, hogy ez megsérti a maganéletiiket, €s hogy
személyes adataikat visszaéléssel hasznaljak fel. Tobb lehetséges magyarazatot is talaltam a
kapott eredményekre. A legvaldszinlibb, hogy az emberek aggddhatnak az é4ltaluk megadott
személyes adatok mennyisége és felhasznalasa miatt, amelyeket a személyre szabott reklamok
céljabol gytijtenek. De meglehet az is, hogy egyesek gy érzik, hogy a személyre szabott rek-
lamok olyan vasarlasokra 6sztonozhetnek, amelyeket egyébként nem hajtandnak végre.
Osszességében a legtdbb kitoltd semleges reakcioval fordul ezen hirdetések felé, &m hogyha
ezen tulmenden vizsgaljuk meg a mintat, akkor azt allapithatjuk meg, hogy negativ érzelmeket
valtanak ki a valaszadokbol a szoban forgé reklamok.

Az eredményekre vald tekintettel, a hipotézist, miszerint ,,A személyre szabott reklamok alta-

laban negativ érzelmeket valtanak ki a felhasznalokbol.” elfogadom.

3. Hipotézis: A fogyasztok tobbsége egyontetiien nem tud ellenallni a vasarlasi kisértés-

nek.

A felmérésem soran arra kértem a valaszaddkat, hogy egy 1-t6l 5-ig tart6 skalan értékeljék azt,
hogy mennyire képesek ellendllni a reklamok keltette vasarlasi kisértésnek. Az értékelések

alapjan legtobben azt allitottak, hogy teljes mértékben képesek ellenallni ezeknek a
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kisértéseknek. Ennek ellenére akadtak szép szdmmal olyanok is, akik az alsobb fokozatok koziil
valasztottak, ennek tobb lehetséges magyarazatot is tulajdonitok. A legfébb indok, hogy kdzre
jatszhat a tudat, hogy sokan mar felismerik a személyre szabott reklamokat, és a manipulativ
modszereket és éppen ezért igyekeznek minél inkabb elkertilni azokat. Vagy példaul az is, hogy
egyeseknek erésebb személyes értékeik vagy pénziigyi céljaik vannak, amelyek segitenek az
ellenallasban. Tovabba kérdéivemben arra is megkértem a véalaszadokat, hogy szintén hasonld
skalan értékeljék, mennyire konnyedén vasarolndnak meg olyan terméket, amelyet csak online
reklamban lattak. A kitoltok tobbsége semleges, kdzépszintli valaszt adott a kérdésre, amelybol
arra kovetkeztettem, hogy ez a vasarlasi dontés nagyban fligg attol, milyen termékrol is van
sz6. Ilyenkor a vasarloi sziikségletek keriilnek elétérbe leginkdbb. Azonban, ha a teljes mintat
vessziik figyelembe kideriilt az is, hogy a kitoltok inkabb megvasarolndk a termékeket, mint
nem vasarolndk meg. Amikor viszont azt a kérdést tettem fel, hogy mennyire valdszinii a jovo-
ben egy személyre szabott reklam alapjdn megvasarolni egy bizonyos terméket, akkor az eld-
z0Otol eltérd véleményeket kaptam valaszul. A tobbségi semleges valaszok mellett ezen esetben
nem a cselekvés felé iranyult a hajlandésag, hanem inkdbb a nem cselekvés, azaz az elutasito
magatartas felé.

Ezen eredmények kovetkeztében arra jutottam, hogy a hipotézist, miszerint ,,A fogyasztok

tobbsége egyontetiien nem tud ellenallni a vasarlasi kisértésnek.” elutasitom.
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6. OSSZEFOGLALAS

A digitalizacio és a technologia koraban tarsadalmunk egy folyamatos fejlédésen megy keresz-
tiil, amely kihatassal van mindennapjainkra is. Véleményem szerint nincs ma mar olyan vallal-
kozas, ami ne lenne jelen az online vildgban. De jelenleg azon vallalatokra helyezném a hang-
sulyt, akik nem csak, hogy folyamatosan haladnak a korral, hanem aktivan részt vesznek a mes-
terséges intelligencia eszkozeinek gyartasaban vagy hasznalatdban kiilonféle marketing indo-
kok hatéasara. Lathato, hogy a modern ,,informacios tarsadalom” mar a legajabb technologiak
koré formalodik.

Dolgozatom legfobb témakore az MI szerepkore volt ugyan, de igyekeztem minél jobban 0sz-
szekotni a technologidt a marketing trendekkel, és a reklamiparba beépiilt kapcsolodasi pontok-
kal. Szekunder kutatasomban részletesen bemutattam az MI mitkodését, elemeztem a reklamok
¢s a mesterséges intelligencia fogyasztokra gyakorolt hatasat. Tovabba feltartam j marketing
trendeket, amelyek a mesterséges intelligencia algoritmusaihoz kotddnek, az Al szerepét és el-
helyezkedését a marketingben, a retargeting rendszerét, a perszonalizacié jelenségét.

Primer kutatasom keretein beliil kvantitativ kérdéives megkérdezés modszerével gylijtdttem
adatokat. Ismertettem a kutatas céljat és modszertanat, a megfogalmazott hipotéziseket, a vizs-
galat célcsoportjat, valamint a kutatds soran felhasznalt mintat. Ezt kovetoen részletesen ele-
meztem az elért eredményeket, amelyeket kiilonbozd statisztikédk €s diagramok segitségével
szemléltettem. Az Osszegytijtott adatok kiértékelésével megvizsgaltam, hogy a megfogalmazott
hipotézisek igazolddtak-e vagy sem. Lathattuk, hogy az MI eszkdzei még nincsenek kimagas-
l6an hasznalatba véve (Magyarorszagon). Viszont kutatadsombdl kideriilt, hogy a legtobb rend-
szeres vagy mindennapos felhasznal6 a Z-generacio korosztalya volt. Illetve az is megallapit-
hatd, hogy a tobbség nem mutatott hajlanddsagot a termékajanlasok vagy 0sszehasonlitdsok
esetén torténd hasznalat felé. Leginkabb akkor folyamodnak az Al eszkdzeihez, hogyha alter-
nativ megoldast szeretnének kapni egy adott problémara.

A primer és szekunder kutatdsombol levont konkluziém, hogy a mesterséges intelligencia egyre
szervesebb részévé valik az ipardgaknak. Nagyobb mértékben hodit teret, és cseréli le fokoza-

tosan a hagyomanyos modszereket, kiilonosképp a marketingtevékenységben.
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MELLEKLETEK

Kérdoiv kérdései:
Az On neme?
Férfi

N6
Egyéb

Melyik korcsoportba tartozik?

2010 - (Alpha generacio)
1995 - 2009 (Z generacio)
1980 - 1994 (Y generécio)
1965 - 1979 (X generacio)
- 1964 (Baby boomer)

Az On lakhelye?

Fovaros
Varos
Falu
Kozség

Az On foglalkozasa?

Diak/ Tanuld

Munkanélkiili/ Munkakeres6
Nyugdijas

Alkalmazott (irodai, fizikai, szakmunka)
Kozalkalmazott

Vezetd/ Menedzser/Szabaduszo
Tanar/ Oktatd

Kutato/ Tudds

Egészségiigyi dolgozo
GYES/GYED-en 1év0 sziil6
Egyéb

Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

Altalanos iskola

Kozépiskola

Szakmai képesités

Egyetemi diploma (MA/MSc/BA/BSc)
PhD/ DLA/ Doktori fokozat

Milyen gvakran vasarol online?
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1- Szinte soha
5- Nagyon gyakran

Altaldnosan a reklimokkal kapcsolatosan, mennyire igazak Onre az alébbi allitisok?

Sorok:

Ha moziba megyek direkt késni szoktam, hogy a film el6tt vetitett a reklamokat ne kelljen
megnéznem.

Ha online videot nézek, mindig attekerem a rekldmokat, amikor csak lehet.

Inkabb valasztok fizetds eldfizetést csak azért, hogy ne kelljen reklamokat 1atnom.
Tévémiisorokat és filmeket csak rogzitve nézek meg, hogy atugorhassam a reklamsziineteket.
Gyakran kikapcsolom a hangot, amikor rekldm megy a tévében vagy radioban.

Ha egy weboldalon tal sok reklam jelenik meg, inkabb otthagyom és mashol keresek informa-
ciot.

Nem veszek olyan terméket, amit tal gyakran reklamoznak.

Oszlopok:

1 - Egyéltaldn nem igaz
2 - Inkabb nem igaz

3- Semleges vagyok

4 - Inkabb igaz

5 - Teljesen igaz

Erzékelte mar, hogy az internethasznalat kdzben latott rekldmok személyre vannak szabva az

On érdeklddéséhez?

1- Soha
5- Nagyon gyakran

Hogyan vélekedik altalaban azokrél a reklamokrdl, amelyek személyre vannak szabva az On

érdekl6déséhez?

Sorok

A személyre szabott reklamok nagy mértékben megkonnyitik a vasarlasi dontéseimet.
Altalaban bosszantonak taldlom a személyre szabott reklamokat.

Kiszolgaltatottnak érzem magam a személyre szabott reklamoktol.

Semlegesen viszonyulok a személyre szabott reklamokhoz.

Osszességében hasznosnak taldlom a személyre szabott reklamokat.

Oszlopok

1 - Egyaltalan nem igaz ram
2 - Inkabb nem igaz ram
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3 - Semleges vagyok
4 - Inkabb igaz rdm
5 - Teljesen igaz ram

Milyven mértékben taldlja zavardénak, amikor olyan reklamokat lat, amelyek nem illeszkednek

az érdeklddési koréhez?

1- Nagyon zavaronak taladlom
5- Egyaltalan nem okoz nekem gondot

Milyen mértékben hasznalja On a mesterséges intelligencia alapti eszkézoket? (Pl. ChatGPT,

Gemini, Chatbotok, Képfelismerdk, Okosotthon eszkozok, Siri, Online vasarlasi asszisz-

tens,stb.)

Akér mindennapi szinten hasznadlom 6ket.

Rendszeresen hasznalom Oket.

Eléfordul, hogy iddszakosan akar tobb alkalommal is hasznalom Oket.
Csak néhany alkalommal haszndlom Oket, ha a sziikség ugy kivanja.
Egyaltalan nem hasznalok ilyesmit.

Melyek igazak Onre az alabbi allitasok koziil? Altaldban akkor hasznilom a mesterséges intel-

ligencia alapt eszkozoket, hogyha....

egy vasarlasi folyamatot szeretnék leegyszeriisiteni.
termékajanlasokat szeretnék kapni.

szeretnék alternativ megoldasokat talalni egy adott problémara.
egyeb

Mennyire tartja On zavardnak, ha a kornyezete rendszeresen alkalmazza a mesterséges intelli-

gencia eszkdzeit a mindennapokban?

1- Nagyon zavaronak taldlom
5- Egyéltalan nem okoz gondot szdmomra

Mennyire érzi igy, hogy On kénnyedén tudna vasarolni egy terméket, amelyet csak online rek-

lamban lat?

1- Egyaltalan nem véasarolnam meg
5- Konnyedén megvasarolnam
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Mennyire érzi ugy, hogy képes ellendllni a reklamok altal keltett vasarlasi kisértésnek?

1- Egyaltalan nem vagyok képes
5- Teljes mértékben képes vagyok

Mennyire érzi ugy, hogy képes hatékonvyan elkeriilni a nem kivant reklamokat az internethasz-

nalat soran?

1- Egyaltalan nem
5- Teljesen képes vagyok elkertilni

Mennyire valdszini, hogy a j0vOben egy személyre szabott reklam alapjan dontene egy termék

vagy szolgaltatas megvasarlasa mellett?

1- Biztosan nem vasarolndm meg
5- Nagyon valosziniinek tartom, hogy megvéasarolnam
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