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Alulirott, Dr. Hajdd Noémi, a Miskolci Egyetem Gazdasdgtudomanyi Karanak egyetemi
docense, mint Somosi Zoltan doktori értekezésének témavezetdje, az alabbiakban részletesen
értékelem a jelolt tudoméanyos munkéjat és publikacios tevekenységét.

Somosi Zoltan doktori tanulméanyai soran kiemelkedd elkdtelezettséget, szorgalmat €s mély
szakmai érdeklédést mutatott. Munkdjat mindvégig magas szintli 0nallosag, precizitas és
tudomanyos igényesség jellemezte. Témavezetdjeként kozvetlen kozelrdl kisérhettem
figyelemmel azt a kdvetkezetes és magas szinvonalt kutatdomunkat, amely a most benyujtott
disszertacioban oltott testet.

Az értekezés szakmai értékelése

Somosi Zoltan "Az online marketing hatékonysaganak novelése és értékelése a mesterséges
intelligencia relevanciajat figyelembe véve" cimil értekezése egy rendkiviil aktudlis és a
gazdasdgtudomany, azon beliil is a marketingtudomany szdmara kiemelt fontossdg témat
dolgoz fel. A mesterséges intelligencia (MI) diszruptiv hatasa az {izleti folyamatokra napjaink
egyik legintenzivebben kutatott teriilete, azonban a jeldlt altal vizsgalt specifikus kontextus —
az Ml-eszk6zok elfogaddsanak és az online marketing észlelt hatékonysaganak kapcsolata a
magyarorszagi marketingszakemberek korében — egyértelmiien hianypotldo a hazai
szakirodalomban.

1. A Kkutatas céljai és ujszeriisége:

A disszertacid f6 célkitiizése egy komplex, kettds vizsgalat elvégzése volt: egyrészt feltarni a
magyar marketingszakemberek =~ MI-elfogaddsat  befolydsold  tényezdket, masrészt
megvizsgalni, hogy az MlI-technologidk tényleges hasznalata milyen kapcsolatban all az
online marketingeszk6z6k (pl. SEO, kozdsségi média, e-mail marketing) észlelt
hatékonysagaval. A kutatds tudomanyos ujszerisége abban rejlik, hogy a nemzetkozi
szakirodalomban széleskoriien alkalmazott technologiaelfogadasi modelleket (specifikusan az
UTAUT modellt) hazai, specifikus szakmai mintdn (marketingszakemberek) alkalmazta, és
azt egy egyedi, az online marketing hatékonysagat méré modellel kombinalta.



2. Maoddszertani megalapozottsag:

Az értekezés modszertani szempontbol kiemelkedden magas szinvonall €s robusztus. Somosi
Zoltan példaértekli alapossaggal épitette fel kutatasi dizdjnjat, amely egy vegyes
(mixed-methods) megkozelitésen alapul.

A kvalitativ szakaszban (n=7) magyar marketingszakemberekkel készitett mélyinterjuk
segitségével azonositotta a gyakorlatban relevans online marketingeszkdzoket és feltarta az
MI-vel kapcsolatos kezdeti attitidoket. Ez a 1€pés elengedhetetlen volt a kvantitativ modell
gyakorlati megalapozéasahoz.

A kvantitativ szakasz egy nagymintas (n=497) kérddives felmérésen alapul, amely a magyar
marketingszakemberek korében keriilt felvételre. Ez a mintanagysdg messzemenden
meghaladja az elvart minimumot, és megfeleld alapot biztosit a komplex statisztikai
elemzések elvégzéséhez.

Az adatelemzés sordn alkalmazott kovariancia-alapt strukturalis egyenletmodellezés
(CB-SEM) a legkorszeriibb modszertanok koz¢ tartozik a tdrsadalomtudomanyi kutatasokban.
A jelolt magabiztosan kezeli ezt a komplex eljarast, és az eredményeit szakszeriien, vilagosan
értelmezi.

3. Foébb tudomanyos eredmények:
A disszertacid legfontosabb eredményei jelentds tudomanyos és gyakorlati értékkel birnak.

A kutatds kozponti tézise (T7) igazolast nyert: a mesterséges intelligenciat ténylegesen
hasznalé marketingszakemberek a vizsgalt mintaban szignifikdnsan hatékonyabbnak itélik
meg sajat online marketing tevékenységiiket. Ez az eredmény empirikusan tdmasztja ald az
MI stratégiai fontossagat a modern marketingben.

Kiemelend6é tudomdanyos eredmény a Tarsadalmi hatds (T2) hipotézis elutasitisa. Mig a
klasszikus UTAUT modellben a tarsadalmi nyomas (SI) szignifikéns tényezd, Somosi Zoltan
kutatdsa a magyar marketingszakemberek korében ennek hidnyat mutatta ki az MI-elfogadas
esetében. Ez egy fontos, kontextus-specifikus tudomanyos megéllapitds, amely arnyalja a
nemzetkdzi modellek univerzalis alkalmazhatdsagat.

A modell tovabbi elemei (T1, T3, T4, T5) igazoltak, hogy az elfogadast elsdsorban a Varhato
teljesitmény (PE), a Vérhatd sziikséges erdfeszités (EE) és az Eldsegitd feltételek (FC)
hatarozzak meg. Ez gyakorlati szempontbdl is relevans, hiszen kijel6li a szervezeti bevezetés
kulestényezoit (hasznossdg kommunikalasa, hasznalat egyszeriisége, eréforrdsok biztositasa).
Az értekezés (T6) egyértelmiien azonositotta a magyar szakemberek altal leghatékonyabbnak
itélt online marketingeszkozoket (kiemelten a SEO ¢és a kozosségi média marketing), melyek
mindegyike pozitivan kapcsolodott az észlelt hatékonysaghoz.

A jelolt publikacios tevékenységének értékelése

Somosi Zoltan publikédcios tevékenysége mind mennyiségében, mind mindségében
messzemenden meghaladja a doktori fokozatszerzés kovetelményeit. A tanulmanyai soran



készitett 18 tudomdnyos publikacié (melybdl 12 6néllo, 6 pedig tarsszerzds) lenyligd6zo
tudomanyos aktivitasrol és produktivitasrol tanuskodik.

A publikaciok tematikdja kivaloan illeszkedik az értekezés fokuszdhoz, és egyértelmiien
kirajzol egy koherens, tudatosan felépitett kutatdsi ivet. A jelolt mar a tanulményai korai
szakaszaban elkezdte a téma részteriileteinek (pl. SEO, Google Ads, Al tartalomkészités)
szisztematikus feldolgozasat, majd haladt a komplexebb elméleti modellek (pl. UTAUT,
konverzids tolcsér) és mddszertanok (pl. szegmentalds, hatékonysagvizsgalat) felé.

Kiilondsen figyelemre méltdé a magas szama, 12 db 06néllé szerzds publikacid, amely
egyértelmiien bizonyitja a jelolt 6nallé kutatomunkara vald kiemelkedd képességét, témaban
valo jartassagat és erds bels6 motivaciojat. A publikacidk valtozatos helyeken (hazai és
nemzetk6zi konferenciakotetek, lektoralt folyoiratcikkek — pl. Hantos Periodika, Controller
Info, Marketing ¢s Menedzsment — ¢és szakkonyvfejezetek) jelentek meg, biztositva a kutatasi
eredmények széleskorii disszemindciojat és a tudomanyos kozdsséggel valo aktiv parbeszédet.
A témavezetdvel és mas kollégaval (Dr. Molnar Laszlo) k6zos publikaciok (6 db) a sikeres
tudomanyos mithelymunka ¢és egyiittmiikodési képesség bizonyitékai.

Osszegzés és javaslat

Osszességében megallapitom, hogy Somosi Zoltdn doktori értekezése egy rendkiviil magas
szinvonalu, alapos, mddszertanilag megalapozott €s a marketingtudomany szdmadra relevans,
Uj tudoményos eredményeket felmutatd, érett tudoméanyos munka. A disszertacid logikus
felépitésti, nyelvezete szakszerii és vilagos, a felhasznalt hazai és nemzetkozi irodalom atfogd
¢és naprakész.

A jelolt a doktori tanulményai soran végzett kutatomunkdjaval és kiemelkedd publikacios
tevékenységével egyértelmiien bizonyitotta, hogy rendelkezik az 0©nall6 tudomanyos
munkdhoz sziikséges képességekkel, elsajatitotta a tudomanyos kutatds moddszertanat, és
képes 1j, tudomanyosan értékelhetd eredmények elérésére.

Mindezek alapjan Somosi Zoltan "Az online marketing hatékonysaganak ndvelése ¢€s
értékelése a mesterséges intelligencia relevancidjat figyelembe véve" cimii doktori értekezését
nyilvanos vitara bocsatasra és a PhD fokozat odaitélésére kifejezetten javaslom.

Miskolc, 2025. november 15.
Tisztelettel:

Dr. Hajdu Noémi

egyetemi docens

témavezeto
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A doktori értekezés elkészitése soran szamos szakmai és személyes timogatast kaptam, amely
nélkiil ez a munka nem johetett volna létre. Ezuton szeretném kifejezni halamat mindazoknak,
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben az online marketing gyokeres atalakuldson ment keresztiil, amelynek
soran a digitalis technoldgidk folyamatos fejlddése, valamint a fogyasztdi szokasok valtozasa
radikdlis moédon formadlta a marketingtevékenységet. A kutatok talpraesettségét &s
naprakészségét reprezentalja az a tény, hogy az internet széles korben torténd elterjedését
kdovetden az azzal kapcsolatos publikacidk szama online, internetmarketing témateriileteken
beliil lathatéan megnovekedett (Cho ¢és Khang, 2006). Az 1994-es évet kovetden e
tanulmanyok mennyisége mellett a vizsgalat fokuszénak lehetséges irdnya is megszaporodott
(Ghorbani et al., 2021). A hagyomanyos marketingtevékenység eleinte csak kiegésziilt, majd
fokozatosan, egyre nagyobb teret engedett az online marketing eszkdzoknek. A szakirodalom
alapjan a rekldmozasi, értékesitésdsztonzési és Osszességében a marketingtevékenység 1j
formai leginkdbb a kordbban hasznalt, tradiciondlis megkozelités egy tovabbfejlesztett
valtozataként értelmezheték. gy valt népszerti, gyakran hasznalt online marketing eszkozzé a
networking helyett a kozOsségi média marketing, a direkt marketing helyett az e-mail
marketing, a nyomtatott sajtd helyett a tartalommarketing, valamint az oridsplakatok helyett a
banner, display hirdetés, melyet szdmos egyéb lehetdség gazdagit (Montague et al., 2015;
Leung és Mo, 2019; Razimi et al., 2021; Morais ¢és Rodrigues, 2024). E lehetségek kozott
kiigazodni kifejezetten bonyolult lehet, s a hatékony eszkozok kivalasztasa kihivasokhoz
vezethet.

A megfeleld és hatékony online marketing eszkoz, illetve csatorna kivéalasztasdban és
hatékony miikddtetésében tovabbi komplikaciokat okozhat a mesterséges intelligencia
megjelenése, mely transzformacios folyamatokat indukalt e tevékenységben (van Esch és
Stewart Black, 2021; Potwora et al., 2024; John et al., 2024). Erdekes parhuzam vonhat6 a
makrogazdasagi valtozasok, ebbdl adoddan az ipari forradalmak, valamint Philip Kotler altal
megfogalmazott marketing korszakok kozott. A marketing reziliencidjat, rugalmassagat
mutatja, hogy a fogyasztoi igények megvaltozasa, illetve az eszk6zok megjelenése milyen
moédon  befolyasolta azt. Az Ipar 4.0 megjelenése megkdvetelte, hogy a
marketingtevékenységben adoptalasra keriiljon a mesterséges intelligencia (Jindal és Anju,
2024), mely a személyre szabds ¢és tligyfélelkotelezddés (Mykhailo et al., 2024), az
automatizaci6 €s hatékonysagnovekedés (Jindal és Rohilla, 2024; Mohammed et al., 2024), s
a teljesség igénye nélkiil ezen feliil a vasarloi élmény javitdsa (Mohammed et al., 2024)
teriiletén egyarant szerepet vallal, s az eszkozokre is hatast gyakorol a Marketing 5.0-ban
(Kotler et al., 2021; Ljepava, 2022; Hassan et al., 2024).

A marketing eszkozokkel kapcsolatosan emlegetett, ugynevezett csillogé gyémant effektus
feltehetdleg nem csak a gyakorlatban foglakoztatott szakembereket, hanem a kutatokat is
elérte, igy a kutatasi iranyokban is felfedezhetd a komplexitas és az ujabbnal Gjabb eszkdzok
tesztelésének sziikséglete. Fiiggetleniil attol, hogy az valdjaban milyen mértékben jarul hozza
az aktualis tevékenységhez. Részben ebbdl adddik annak a problematikdja, hogy a csatornak,
illetve eszkdzok teljességének meghatarozasa, s6t, azok keretrendszerbe foglalasa kifejezetten
nagy kihivast jelent. A kutatok tobbsége csak egy-egy teriiletet vizsgal (Vinerean és Opreana,
2021), vagy a megkozelités formaja tér el a kivanatostol (Pura, 2013). A leginkabb teljesnek
tekinthetd keretrendszert a hatékonysagra alapozva Roy et al. (2017) alkotta meg, Cho és
Khang (2006) alapjan, kik szisztematikus szakirodalmi attekintés segitségével teriiletekre
bontottak, s a legnagyobb publikaciés megjelenéssel rendelkezd elemeknek dedikalt helyet
biztositottak e rendszerben. Ezen megkdzelités tiinik jelen disszertacid szempontjabol
addddan a legoptimalisabbnak, azonban miutdn elméleti kutatdsokra alapozva tették kozzé



ismereteiket, a struktira sem a gyakorlati szakemberek gondolatait, sem a magyarorszagi
viszonylatot nem irjak le érdemlegesen. Ennek felmérése sziikségessé valik.

Mindemellett a mesterséges intelligencia megjelenése €s egyre szélesebb korben torténd
elterjedése tovabb bonyolitja a helyzetet. A technologia elfogadasa, annak hasznélati
szandéka és esetlegesen a tényleges haszndlatnak mértéke mar az el6zé évezredben is
mozgatta a kutatok érdeklddését (Davis, 1985). Annak feltérképezése, hogy vajon mely
tényezOk befolyasoljadk egy-egy technologia hatékony bevezetését nagyobb hangstlyt
képviselt, igy a kiindul6 modellek 0Osszesitésével jelentek meg az tjabbnal ujabb
technologiaelfogadasi modellek. Ezek koziil az egyik munkahelyi kornyezetet feltérképezd,
legkevesebb limitacioval rendelkezd (Keszey €s Zsukk, 2017) az UTAUT modell, melyet
moderald tényezOkkel lattak el a latens valtozok mellett, s a tdrsadalmi hatast, el@segitd
feltételeket, varhatd sziikséges erdfeszitést, valamint vérhatd teljesitményt meéri fel a
hasznalati szandékra, s abbdl eredden a tényleges hasznalatra vonatkozoan (Venkatesh,
2003;). A tovabbfejlesztett verzidi kifejezetten fogyasztdoi megkérdezésre alkalmazhatok
(Venkatesh et al., 2013). Miutan szemmel lathaté moddon befolydsolta a mesterséges
intelligencia a marketing teriiletét, felmeriilhet az olvasdban az a kérdés, hogy vajon a
marketingesek korében milyen mértéket 6lt annak elfogadasa.

Jelen tanulmanynak célja amellett, hogy megéllapitsa mely marketingcsatorndk, illetve
eszk6zok bizonyulnak hatékonynak az online teriileteken, nem csak arra terjed ki, hogy a
mesterséges intelligencia elfogaddsat és hasznalati szandékat felmérje a magyar
marketingesek korében, hanem egy hipotézisen alapuld kutatdsi modell felhasznéalasaval és
tovabbfejlesztésével arra is keresi a valaszt, hogy vajon a mesterséges intelligenciat hasznalo
online marketing szakemberek hatékonyabbnak vélik-e online marketing tevékenységiiket,
elutasitobb tarsaikkal szemben.

fgy vélt e doktori disszertacié témajava az online marketing hatékonysaganak vizsgalata a
Magyarorszagon muikodd szervezetek esetén, valamint a mesterséges intelligencia
elfogaddsdnak felmérése ugyanezen szervezetekben aktivan tevékenykedd marketing
szakemberek korében, s annak feltérképezése, hogy vonhato-e parhuzam a mesterséges
intelligencia haszndalata, valamint az észlelt online marketing hatékonysag kozott.

Az alabbi kutatasi teriiletek hidnyossdgainak megvalaszoldsa biztosithatja a sziikséges
informaciot a felmertiil6 kérdésekkel kapcsolatban:
e A technoldgia elfogadds ¢és online marketing hatékonysdganak kombinacidja,
kiilondsen magyarorszagi viszonylatban.
e A marketing szakemberek MiI-elfogadasat befolyasold tényezdk, kiillondsen
magyarorszagi viszonylatban.
e Mesterséges intelligencia hatisa a marketingstratégiak hatékonysagara, kiilonosen
magyarorszagi viszonylatban.
e MiI-vezérelt marketing etikai kérdései, kiilondsen magyarorszagi viszonylatban.



A feltérképezés részeként jelen disszertacio kiterjed szakirodalmi feldolgozas forméjaban a
marketingkorszakok fejlédésére, az ipari forradalmakra és a digitalizaciora gyakorolt hatasara,
a mesterséges intelligencia szervezetekben torténd megjelenésére. Az altaldnos attekintést a
megfelelden alkalmazhatd technologiaelfogadasi modell meghatdrozasa koveti, melyben a
limitaciok mellett a kivalasztott UTAUT modell szisztematikus irodalmi attekintése, valamint
kritikai értékelése is helyet kap. Ezt kdvetéen az online marketing €s hatékonysaganak
konceptualizalasa, keretrendszer vizsgalata kovetkezik, melyet kdvetden a magyar marketing
szakemberek altal is hasznalt eszk6z0k hatékonysagat befolyasolo tényezok keriilnek felmérés
ala. E szakirodalmi feldolgozashoz kapcsolodd rész 5 teriiletet vesz alapul, eltérd online
marketingeszk6zokre, csatornakra fokuszalva, melyek a legnagyobb markaismertség noveld,
forgalomnoveld és bevételndveld szerepkorrel vannak felruhazva. Valamennyi esetben a
mesterséges intelligencia lehetséges hasznalati modjaval, sajat kutatasi eredmények
bemutatasdval szinesitve az informdaci6 atadast. A szakirodalmi elemzés zarasaként a kutatasi
hianyossagok, research gap-ek keriilnek meghatarozasra, melyek azonositasa kulcsfontossag
a szakirodalmi feldolgozas mellett a kvalitativ és kvantitativ kutatasi iranyok meghatarozasa
érdekében.

A disszertacio kvalitativ kutatdsi modszertandban szakértoi interj kertilt alkalmazasra, ahol
Magyarorszagon tevékenykedd cégek marketing szakemberei valaszolhatnak a feltett
kérdésekre, melyek az online marketing eszkozokre, a mesterséges intelligenciaval
kapcsolatos gondolatokra, varhat6 kihivasokra, trendekre térnek ki. Az elemzés tematikusan,
0sszehasonlitd modszertannal torténik, s e kutatasi formaba hét szakember keriil bevonasra. A
feltart eredményekre, a szakirodalmi vizsgalatra alapozva kvantitativ kutatasra keriil sor,
melynek sokasagat a Magyarorszagon aktivan foglalkoztatott marketing szakemberek teszik
ki. A populacio teljes listdja nem all rendelkezésre, igy a megkdzelitdleg legpontosabb adatot
a LinkedIn értékesitéi profiljanak sajat hasznalata, valamint Pécsi (2017) altal kozzétett
informaciok jelentik, azaz nagyjabol 10780 f6t. Ezen mintavételi keretbdl nem-valoszintiségi,
kényelmi és holabda mintavétellel 497 f6 megkérdezésére keriilt sor, mely bar nem biztosit
reprezentativitast a teljes populdciora nézve, a 95%-o0s megbizhatdsagi szint, valamint 5%-os
hibahatdr mellett szamitott elméleti minimalis mintanagysagot, a 371 fot meghaladja, igy
megfeleld alapot biztosit a belsd statisztikai elemzésekhez. A kvantitativ kutatas modszertana
kovariancia alapt strukturdlt egyenléségek modellezése (CB-SEM), mely eldnyt élvez a
variancia alapu megkozelitéssel szemben a nagy minta, valamint a hipotézisvizsgalat ténye
miatt. A hipotézisek részben az adaptalt UTAUT modellbdl eredé mesterséges intelligencia
elfogadédsara irdnyulnak (a Téarsadalmi Hatds faktort a modellilleszkedési probléméak miatt
elhagyva), mint példaul: , Az eldsegité feltételek pozitivan befolydsoljak a mesterséges
intelligencia haszndlatat a szervezetekben.”. Ezen feliil az online marketing eszkdzokre, mint
A banner hirdetések pozitivan befolydsoljak az online marketing észlelt hatékonysagat.”,
valamint arra, hogy a mesterséges intelligencia hogyan befolyésolja az észlelt hatékonysagot,
azaz, hogy a Magyarorszagon dolgoz6 marketing szakemberek hatékonyabbnak gondoljak-e
tevékenységiiket, ha aktivan hasznaljdk a mesterséges intelligenciat: ,, 4 mesterséges
intelligenciat  haszndalok (USE) pozitivabban értékelik az online marketing észlelt
hatékonysagat munkahelyiikén.”. A kialakitott modell p-értékét, CFi, GFI, NFI, RMSEA,
valamint TLI illeszkedési mutatoit vizsgalom, s feltételezem, hogy a vizsgalt tényezdk
(kivéve a Tarsadalmi Hatést) pozitiv, szignifikans hatast gyakorolnak a mesterséges
intelligencia elfogaddsara, az online marketing észlelt hatékonysagaban fontos szerepet
toltenek be a megnevezett eszkdzok, valamint, hogy van kapcsolat az MI hasznalat és az
észlelt hatékonysag megitélése kozott.



A dolgozat 6nall6 modszertani fejezetet (3. fejezet) tartalmaz, amely részletesen bemutatja a
kutatasi filozofiat, a kvalitativ és kvantitativ szakaszok Iépéseit, az alkalmazott statisztikai
eljarasokat és azok indoklasat. A kvalitativ eredmények a 4., mig a kvantitativ eredmények és
a hipotézisek tesztelése az 5. fejezetben kapnak helyet.

A dolgozat teljes felépitését az 1. dbra szemlélteti.

Kutatasi elézmenyek, célok, kérdések megfogalmazasa

Szakirodalmi attekintés

A mesterséges
intelligencia és a
szervezetek

UTAUT modell szisztematikus
szakirodalmi attekintése és
kritikai értékelése

Elfogadasi modellek
ismertetése

Online marketing hatékonysaganak
konceptualizalasa

/ Banner
UTAUT1 V' |

| Onlin’e markleti‘ng /’u
| hatékonysagat y. | Emal
uTAUT 2 }/ befolyésol6 tényezdk FRRLEIEES

W o
1|\ szegmen-
1|7 raci6

Primer kvalitativ kutatas ‘0:\ G|

| marketing |
Kvalitat/v kutatas
modszertana

|\ —

\ || Kerest-
optimalizalds
Y

Minta jellemz6i Eredmeények Kvahtatlv “.”Fa“?s
megallapitasai

¥

Primer kvantitativ kutatas

S Kvantitativ 4o
Kutatasi modell KUtatas Adatelemzés és
és hipotézisek i érvényesség

modszertana

Minta jellemz&i

= .
Szinértelmezd
® 6 elemek T g S
® Részelemek
T Leird Osszesitd
Kiegészito statisztika eredmények
elemek

Kutatasi eredmények dsszefoglalasa,
tézisek

Osszegzés, elméleti és gyakorlati hasznosithatosag

1. abra A disszertacio felépitése

Forrds: Sajat szerkesztés






2. Szakirodalmi attekintés

A disszertacio kovetkez6 szakasza a marketingkorszakok fejlédése mellett az ipari fejlédésre,
az azzal kapcsolatos lehetséges kapcsolddasi pontokra, a mesterséges intelligencia
szervezetekben torténd néhany lehetséges alkalmazdsi moddjara terjed ki. Ezt koveti a
technologia elfogadasi modellek feltérképezése, majd a disszertdcido vizsgalati
moddszertananak alapjat képez6 UTAUT modell szisztematikus ¢&s kritikai értékelése,
limitacidinak meghatarozasa. A szakirodalmi attekintés folytatasdban a leggyakrabban
alkalmazott online marketing eszk6zok keretrendszerének feltdrasa és tanulményozasa, majd
a szakértdi interju altal indukalt eszkozredukciot kovetden a megfeleld eszkdzokre kiterjedd
irodalomkutatds kovetkezik. Ezen online marketing eszkdzok elméleti aldtdmasztasat a
mesterséges intelligencia alkalmazasi lehetdségei ¢és egyedi kutatasok 6tvozik a szinesség
érdekében. Az elméleti irodalom attekintésének zard gondolatsoraként a kutatas sordn feltart
kutatasi hianyossagok kertilnek ismertetésre, melyek azonositasa szlikséges a primer kutatés
kialakitasa szempontjabol.

2.1 A marketing fejlodéstorténetének koncepcioja

A marketing tudomanyi megkdzelitése nem mindig a menedzsmenthez tartozott. Fejlodése
soran gyakorta eltéré modon értelmezték az aruk, feladatkorok, piacok kérdéskorét is, a
vallalatok ¢és fogyasztok szerepe mellett. (Webster, 2005). Wilkie ¢és Moore (2003)
meghatdrozott 4 olyan korszakot, melyek a fejléddését jellemzik:

1. korszak: A tertilet felfedezése: 1900-1920

2. korszak: A teriilet formalasa: 1920-1950

3. korszak: Paradigmavaltas: 1950-1980

4. korszak: A valtozas felgyorsuldsa, a marketing kiszélesedése: 1980-napjainkig.

Ezen korszakokra jellemzd, hogy nem egymast kivaltd, sokkal inkabb egymaésra épiild
tendencidkat kovetnek. A profitorientalt és az analitikai perspektivak ezért gyakran
keveredtek és jelentds azon esetek szama, ahol versenybe szélltak egymassal. Szintén Webster
(2005) Osszesitette tovabbi szerzOk nyoman, hogy a marketing szdmos esetben ¢és
bizonyitottan elvesztette menedzsmentben betdltott szerepét (Day és Montgomery 1999,
Webster et. Al., 2003). Tobb szerzé azonban igazodva Wilkie és Moore (2003) korszak
besoroldsaihoz, tudomanyos miiveleteit a marketing menedzsmenten beliil végezte — legyen
sz6 marketing kutatasrol, ligyfélfelmérésrol, vagy a marketing(menedzsmentet) befolyasolo
tényezokrol (Roberts 1957, Newman 1957, Lyons és Barnes 1925). Tette ezt a marketing
egyik legmeghatidrozobb szerepldje is Philip Kotler, még az 1960-as években. Konyvét azota
tobb alkalommal 4tdolgozta és fejlesztette. Millenniumi kiaddsanak kezd6 gondolatait idézem,
mely nagy hatast gyakorolt e disszertacid témajanak kivalasztasara is:

,»A valtozas gyorsul6 iitemben zajlik, a ma nem olyan, mint a tegnap, €s a holnap sem olyan
lesz, mint a mai nap. A mai stratégia folytatasa kockazatos, ugyanligy, mint a mai stratégiat
ujra cserélni. Ezért a holnap sikeres vallalatainak harom dolgot sziikséges figyelembe
venniiik” (Philip Kotler, 2000. 1. oldal)

» A globdlis er0k tovéabbra is hatassal lesznek mindenki {izleti és maganéletére,
* A technoldgia tovabbra is fejlodni fog és lenyiligoz minket,
* A gazdasagi szektor szabalyozottsdga ndvekedni fog.

Nevéhez flizédik még szamos, mai napig ismert definicid és gondolatmenet, kozottik a
marketing korszakainak egy ujfajta besorolasa is. Gondolatait tovabbi szerzdk is adoptaltak
(Fuciu és Dumitrescu, 2018) és pontosan definidlhaté adatok alapjan, Kotlerhez hasonléan 5
szakaszra bontottdk a marketinget. Az 1960-as években alakult ki a marketing alapja, a



marketing 1.0 korszaka. Ekkor a vallalatok, valamint a marketing kdzéppontjdban is a
termékek alltak — termékinnovaciokkal egyiitt. A korszak jellemzd péld4ja a Ford T modell és
Henry Ford stratégidja: ,,Az autd szine barmilyen lehet, amig az fekete” — mellyel szamos
forum a mai napig foglalkozik (Quora, 2022). E megkozelitést rovidesen a marketing 2.0
megjelenése gyokeresen atalakitotta. A marketing kdzéppontjaban a fogyasztok foglaltak el
helyiiket €¢s a kommunikdcios forma is jelentds mértékben megvaltozott. A vevot a
tovabbiakban nem felvevdpiacként értelmezték, hanem az adasvétel intelligens szerepldjének,
igy a tranzakcidk helyett a kapcsolat kiépitésére torekedtek a vallalatok (Wereda és Wozniak,
2019). A ma létezd legtobb marketingkoncepcio kiindul6 eleme a vevdorientaci6. Olyannyira,
hogy gyakran fogalmi meghatarozasaiban mar nem is emliti.

,»A vevOorientacid gyakorta a vevore valo odafigyelés altalanos elveként jelenik meg, s nem
pedig a marketing, a piaci tevékenység ,,megkomponalt gyakorlataként”. (Piskoti, 2013, 2.
oldal).

A marketing 2.0 korszakanak jellemzdje volt a termék és cég pozicionalasa. Ehhez
kapcsolodo definiciok az egyedi értékajanlat és egyedi érzelmi ajanlat (USP és UEP).
Chapman (2021) Ggy fogalmazott, hogy a fenti két kategoria k6zott parhuzam vonhat6 €s az
online marketingben az UEP foglalta el az USP helyét. Ezt igazolja a marketing
korszakvaltasa és a marketing 3.0 megjelenése. Piskoti (2022) marketing menedzsment
eldadasai soran, a korszakot jol jellemzd tablazatot ismerhet meg a hallgatd: A vallalatok célja
a vilag jobb helly¢ tétele, melyhez 0j generacids technologiat alkalmaznak. A fogyasztok
ésszel, szivvel és lélekkel vannak jelen a piacon, ahol az értékek nagy sulyt képviselnek.
Mivel a cégek kiildetése, jovOképe €s értékei is megjelennek ezen korszak iranyai k6zott, a
fogyasztokhoz igazodva megerdsodik és felértékelddik a fenntarthatosag témakore.
Dimenzidi, amennyiben a vallalatok CSR tevékenységén keresztiil vizsgaljak a stakeholderi,
tarsadalmi, gazdasagi, onkéntességi, kornyezeti kategoridkra bonthatok (Dahlsrud, 2008). A
marketing korszakot jellemzd hitvallasok is ezt a tendenciat tiikrozik, melyek a piaci
szereplok  megbecsiilésétél, a  meglévéd  folyamatok  fejlesztésérdl,  relevans
informaciogytijtésrol szolnak (Piskoti, 2022). A marketing korszakok rovid felvezetdjére azért
volt szlikség, hogy lathatéva valjon a kozottiik 1évé kapesolat: a korszakok nem lecserélték
egymast, hanem atfedésben vannak és egymasra épiilnek. Ennek értelmében a véallalatok
jelentds része integralja a marketing fokuszpontjait, mely részint a termékekre, részint a
fogyasztokra helyezi a hangsulyt, a kornyezet megovasanak szempontjait figyelembe véve. A
2017-es években Ujabb, a 4.0-4s korszaknak nevezhetd iddszak kezdddott Kotler (2017) j
konyvének megjelenésével és az idOszakhoz tartozod paraméterek definialasaval. A marketing
4.0-a kombindlja az offline és online interakcidkat a vallalatok és fogyasztok kozott (Kotler,
2017). A tradicionalis marketing fontos eleme az STP marketing lett - a fogyasztok
szegmentalasa, a célpiac elérése és a termékek egyedi eldnyeinek definidlasa - ez a 4.0
esetében 1j eszkozokkel, 1) megoldasokkal boviilt (Wereda és Wozniak, 2019). A 4.0
indukalta valtozasok az értékesitésben is megjelentek. Sikos et al. (2019) az U
kiskereskedelmi modelleket vizsgalta, melyek mar az online és offline térben is
tevékenykednek.

Gondolatébresztd tanulmanyuk az alabbi informacidkkal igazolta jelen disszertacio értékét:

* Napjainkban a kereskedelmi vallalatoknak mérettdl fliggetleniil 0j kihivasokkal kell
szembenéznie. Ezek folyamatosan és gyorsuld {itemben valtozd mikro- ¢és
makrogazdasagi tényezokben megfigyelhetdk, melyet a sikeres vallalatok interpretalnak
gyakorlatukba.

« Uj diszruptiv vallalati faktorok jelentek meg, melyek kozé sorolhatok kiilonbozé
internet-alapt technolégidk. Ezek a hagyomanyos iizleti modellek mddositasa mellett uj
piacokat is teremtenek.



+ A foldrajzi kozelség atértékelddik, Gjfajta modszerek és 0j tér- és piac-szemlélet alakul
ki. Ennek megértéséhez algoritmusokra van sziikség.

» A kiskereskedelmek tobbsége tervezés vezérelt gondolkodasmad jellemzi, az ij formak
azonban megkdvetelik a menedzsment rugalmassagat.

» A terek létrehozésdhoz, fennmaradasahoz és megsziinéséhez mindenki hozzajarul. Ezek
vizsgélata a szociologia mellett a marketing szamara is fontos kiindulopont.

* A valoddi térrel szemben a halozati tér eltér a valdditol, informacios rendszerek altal
formalt halozat, amely az internet infrastrukturajaként értelmezhetd.

* A digitdlis és foldrajzi tér tobb szinten értelmezhetd, a vasarlasi folyamat egyes
szakaszai értékesitési formatol fiiggden felvaltva jelennek meg a térben.

* A weboldalak térként torténd értelmezése esetén az elsd iteraciot tovabbi modositasok
sora koveti, melyek a teljes, jol miikodé weboldal elérését szolgaljak.

* A hagyomanyos értékesitési csatorna szerepléi elmozdultak az omni-channel miikodés
fel¢, s a digitalis forradalom egyre inkabb elmossa a fizikai és digitalis vilag kozotti
hatarokat (Sikos et al., 2019)

Tanulméanyuk az 0j tér definidlasarol arra enged kovetkeztetni, hogy a vallalatok megfelelési
kényszere az id6 mulésaval egyre inkdbb nd az uj tendencidk és technoldgiak alkalmazasanak
iranyaba. A McCarthy féle marketing 4P valamennyi elemét befolyasolja az adott marketing
korszak és annak specifikus jellemzdi. A marketing 4.0 esetében a termékek jellegének
valtozasa (digitalis termékek megjelenése), a disztriblcids csatorna valtozasa (hagyomanyos
¢s digitalis tér valtakozasa), a kommunikacios forma véltozasa €s az arazas is.

A digitalis technoldgiak szintén korszakokba sorolhatok, melynek elsé szakasza a web 1.0. E
korszak jellemzden az online vilagban torténd megjelenésrdl szolt, a vallalatok weboldalai
ritkan frissiiltek (Herendy, 2012) és az online megjelenés jellemzOen magas koltségekkel
parosult. A web 2.0 2001-tdl terjedt el, melynek fokuszpontja a fogyasztokra helyezddott. Az
User Generated Content, mint a felhasznalok altal generalt tartalom (Krumm et al., 2008)
felértékelddott és kozosségek jottek l1étre az egyéni fogyasztok csoportjait definidlva. A web
3.0-at az internet fejlédésének jovojeként emlitik, mely pontosan meghatarozott fogalommal
nem, de altaldnosan elfogadott irdnnyal rendelkezik: A mesterséges intelligencia és a hatalmas
adathalmazok (Big Data) felértékelddnek és egyre tobb vallalat altal hasznalhatéva valnak
(Kerner és Gillis, 2022). Ez a tendencia nagy mértékben kapcsolodik az egyik, szintén Kotler
altal azonositott marketing korszakhoz, a Marketing 5.0-hoz (Kotler, 2021), melynek
kozéppontjaban a technoldgia vezérelt marketing all. Kotler (2021) konyve alapjan szamos
szerz0 mind a gyakorlat, mind az elmélet vonatkozéasdban foglalkozott a technologia
szerepével, aminek kovetkezményeként tobb értelmezd dbrat alkottak meg. A Think Beyond
(2021) az alabbi, 2. szamu abrat hozta 1étre a megértés segitése érdekében.



Kozosség

Kiterjesztett
marketing

Adat-
vezérelt
marketing
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Prediktiv ontextualis marketing
marketing marketing

Fenntarthatésag

2. abra A marketing 5.0 eszkozrendszere
Forras: Think Beyond (2021)

A marketing 5.0 kozéppontjaban tehat 0j technologidk allnak, melyek befolyasoljak az
operativ, taktikai és stratégiai dontéshozatalt, valamint az eszkdzrendszereket. Mercé (2022) a
kovetkezoképpen értelmezte ezeket:

1. Prediktiv marketing: Lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy elére jelezzék a piaci
reakciokat és proaktivan befolyasoljak azt,

2. Kontextualis marketing: Lehetévé teszi, hogy perszonalizacioval valds iddben, a
fogyaszto a megfeleld tartalommal talalkozzon, melyet a technologia vezérel,

3. Kiterjesztett marketing: A piac kinalati oldalanak produktivitasat noveli azaltal, hogy
a fogyasztok elkotelezodését emeli magasabb szintre 1) interakcids pontok
létrehozasaval (példaul chat-botok).

Visszatérve Kotler marketing menedzsment millenniumi kiaddsdhoz, a marketingbe bevont
entitasok szdma 10-re tehetd. Ezek kozott tartjdk szamon a termékeket és szolgaltatdsokat,
tapasztalatokat ¢és eseményeket, személyeket és helyeket, tulajdonokat €s szervezeteket,
valamint az informdacidkat és Otleteket. Ezen entitasokért egy vallalat mikodésén beliil
szamos szereplo eltérd feleldsséggel tartozik. Kotler (2000b) megfontolasaban a marketinges
ezek koziil menedzsment teriiletén a keresletmenedzsmentért felelés. A marketingeseknek
kezelnilik sziikséges a kereslet negativ tendenciait, vagy annak hidnyat, illetve a rendszertelen
vagy esetlegesen felmertild, a kezelhetonél nagyobb keresletet.

A marketing fejlodéstorténetének koncepcioja tehat a marketing fejlodési ivét és annak
marketing torténeti attekintése soran kiemelendd, hogy Webster (2005), valamint Wilkie €s
Moore (2003) munkéssagan keresztiill négy meghatarozd korszakot azonositott, amelyek
jelentésen befolyasoltdk a marketingfejlodés tendencidit. Ezek a korszakok a kezdeti
felfedezéstdl a paradigmavaltason 4t egészen a marketingkoncepciok kiszélesedéséig
terjednek, hangsulyozva, hogy a valtozasok nem linearis, hanem egymasra épiil6 folyamatok
eredményeként jelennek meg. A fejlédés indukcidjat abban az esetben lehet igazan megérteni,
hogyha az olvas¢ tisztaban van az ipari forradalmak és digitalizaci6 okozta valtozasokkal, igy
a disszertacio folytatdsaként ezen ismeretek keriiltek feldolgozasra szakirodalmi informéciok
alapjan.



2.2 Az ipari forradalmak és a digitalizacio

Az ipari forradalmak ¢és a digitalizacio torténetének tanulmanyozésa megmutatja, hogy a siker
kulcsa mindig az alkalmazkoddképesség volt.

"Nem a legerdsebb faj marad fenn, de nem is a legintelligensebb, hanem az, amelyik a
legjobban képes alkalmazkodni a véltozasokhoz." — Charles Darwin (1859)

Megfigyelhetd, hogy valamennyi jelentds valtozas a marketingben valamely makro
kornyezeti valtozasbol eredeztetheté. Erdekes tény, hogy az elsd ipari forradalomban az
emberi ¢s allati hajtoerd kivaltdsa volt a cél (Berg és Hudson, 1992, Har et al., 2022), a
masodikban a tdmeggyartas (Mokyr, 1999, Iyer, 2018) a harmadikban a gyartas automatizalas
(Greenwood ¢€s Janovic, 1999, Tantawi, Sokolov és Tantawi, 2019), s a negyedik ipari
forradalomban a termeld szektor teljes digitalizalasara torekednek (Gehrke, Bonse és Henke,
2016, Benitez, Ghezzi ¢és Frank, 2023). Ertelmezésem szerint valamennyi ipari forradalom
soran az emberi erd és 1d6 raforditasanak atcsoportositdsa és jobb hasznositasara torekszenek
a vallalatok és mint olyan, ez megfelel Kagermann, Wahlster és Helbig (2013) allitasanak,
miszerint a versenyképesség erdsitésére torekednek a vallalatok. Az elézé harom ipari
forradalommal szemben, melyek a nagy termelékenység novekedésért voltak feleldsok abban
kiilonbozik a jelenlegi, hogy az élet minden teriiletére érvényes lehet (Haseeb et al., 2019).

Ternai (2020) szerint az ipar 4.0 elénye abban rejlik, hogy az eddig megismert automatizaciot
a mesterséges intelligenciaval, gépi tanulassal kordbban nem latott szintre emeli. Ferreira et
al., (2023) kitért arra, hogy az ipar 4.0 kilenc technolodgiai pillérre tdmaszkodik, magaba
foglalva a Big Data-t, ipari internetet, horizontdlis ¢és vertikdlis integracidt. A
PrivewaterhouseCoopers (PwC, 2018) atfog6 kutatasdban Ferreria et al. (2023) felsorolasahoz
hasonld teriiletekre osztotta az ipar 4.0-at. Eszerint a felhdalapt IT, a mobil eszk6zdk és az
termékeket és szolgaltatasokat is érintd digitalizacid a kiterjesztett valosaggal, a tobbszintl
vevoi interakcioval, a Big Data adatbanyaszataval fejleszthetové valik, mely soran érdemes
visszacsatolni Sikos et al. (2019) virtudlis térrel kapcsolatos tanulmanyara €s a kibertér adta
lehet6ségekre megerdsitésként. A harmadik teriilet a digitalis tizletmodellekre fokuszal és a
vevOkapcsolatok fejlesztésére, mely a 3D nyomtatdssal, technologiai és felhasznaloi feliilet
kialakitasaval érhetd el.

Az elséként Kotler et al. (2021) altal megfogalmazott marketing 5.0 erdteljesen kapcsolodik a
negyedik ipari forradalom kiilonb6z6é eszkozeihez. Alanazi (2022) a konyv megjelenését
kovetd éven kozzétett egy empirikus tanulmanyt, ahol a marketing 5.0 észlelt hatasat vizsgalta
a marketingteljesitményre vonatkozoan. Végkifejletei kozott szerepel a marketing 5.0 harom
f6 tényezOjének hipotézis alapu vizsgalatanak eredménye: a kontextualis és kiegészitett
marketing szamottevd, pozitiv hatast gyakorolt a marketing teljesitményre, mig az eldre jelzo
marketing és a hatékonysag kapcsolata nem mutatott kapcsolatot. A technologia és az
emberek kozotti egytittmiikodésre €piilé marketing korszakot Wongmonta (2021) kapcsolatba
hozta a kovetkezd kifejezésekkel: Ipar 4.0, agilitas, elfogadas.

Obermayer et al. (2021) részletes Osszefoglalot tett kozzé a vezetdk ipar 4.0
mesterséges intelligencia fellendiilése. A tanulmany feldolgozasa soran az olvas6 raébred
arra, hogy egyrészrél milyen szertedgazo6 az ipari fejlédés ezen lépcséfoka, valamint arra is,
hogy a technologiai, pénziigyi, gazdasagi, biztonsagi tényezok mellett az emberi tényezd is
gatat szabhat egy technoldgia adoptaldsaban. Az ipar 4.0 elfogadasara vonatkozo
tanulmanyok koziil kiemelendé Masood és Sonntag (2020) munkaja, akik kvantitativ kutatast
végeztek 271 f6 — foként vezetdk és vezérigazgatok — megkérdezésével. Az eszkozokkel



kapcsolatos percepciokat hasznossag és komplexitas szerint egy diagrammon abrazoltak a
megkérdezettek véleménye alapjan. A Big Data, gépi tanulds témakor magas komplexitasa
ellenére segiti a vallalkozdsokat, mig a szimulédciok, eldre jelzé rendszerek alacsony
komplexitassal teszik ugyanezt. Az egyéb, marketing 5.0-ban is megnevezett eszkozok, mint a
szenzorok, loT (Internet of things) teriiletek egyszeriiségiik mellett kevés elénnyel
rendelkeznek. Emberi elfogadds oldalarol Koleva (2019) szerint a gépekre nem a
munkavallalot fenyegetd, hanem ko6zos teriileten, egymast kiegészitd munkatarsként érdemes
tekinteni, UBS (2016) mar Gigy gondolkodik, hogy az automatizalds az alacsony képességet
igényld munkakorok mellett a magasabb kvalitast igénylokét is feleslegessé teheti. Hunt,
Sarkar ¢és Warhurst (2022) kutatdsa pont e kettOsséget erOsitette meg: A mesterséges
intelligencia minden egyéb technologiatél nagyobb mértékben sziintet meg és hoz létre
munkahelyeket a megkérdezettek szerint.

A marketing 5.0, mely a disszertaciokészités végére egészen biztosan kutatok és gyakorlati
szakemberek ezreit mozgatja majd meg, mar jelenleg is hatist gyakorol a technoldgia
fejlédési és elfogadasi folyamatokra. Ezzel egyidejiileg egyre tobb szakértd ad hangot az Ipar
4.0-val kapcsolatos aggalyainak, ¢és az Ipar 5.0 megjelenésérdl beszélnek, a
termelékenységgel szemben a fenntarthatdosdgra Osszpontositva (Alexa et al.,, 2022).
Nahavandi (2019) szerint az ipar 5.0 arra tesz kisérletet, hogy az emberi munkaerd sziikségét
megtartsa vagy emelje emberek és gépek egylittmiikodésének fejlesztésével, az emberi agy és
kreativitas teljes kihasznalasaval. Az alabbi, 1. szamu tdblazat bemutatja a fejlddési tendenciat
a 4.0 és 5.0 kozott, kitérve céljaikra, rendszerszintli megkozelitésiikre, az emberi tényezdk
kezelésére, az alaptechnologiakra €és koncepciokra, valamint a kdrnyezeti kovetkezményekre.

1. Tablazat Az ipar 4.0 és 5.0 bemutatdsa

Ipar 4.0 Ipar 5.0

Cél Okos gyartas (okos tomegtermelés,

termékek, munka és ellatasi lanc),
rendszer optimalizalas

Fenntarthat6sag, kdrnyezeti gondoskodas,
embercentrikussag, kozosségi jolét

Rendszerszintl
megkozelités

Val6s ideji adat megfigyelés,
integralt lancok az ¢€letciklusban

A technolégia etikus felhasznélasa emberi
értékek ¢és sziikségletek elémozditasa
érdekében, tarsadalom koézponta
technologiai dontések, 6R metddus
alkalmazasa a logisztika hatékony
mitkodtetése érdekében

Emberi tényez6

Emberi megbizhatosag,

Munkaltatéi menedzsment és biztonsag,

optimalizalt rendszerek,
megemelkedett anyagfelhasznalas
¢és energiaigény, meghosszabbodott
termékélettartam

megkozelitése ember-szamitogép interakcio, munkavallalok oktatasa és tréningje
ismétl6dé mozzanatok

Alaptechnologia és Felho alapt szamitogép, 1oT, Big Felho alapt szamitogép, 1oT, Big Data és

koncepciod Data és analitikai eszk6zok, analitikai eszk6zok, Kiberbiztonsag,
Kiberbiztonsag, digitalizacio — digitalizacio — kozotte szimulacio,
kozotte szimulacio, mesterséges mesterséges intelligencia, virtualis és
intelligencia, virtualis és kiterjesztett valosag, ember-gép interakcio,
kiterjesztett valosag, automatizacio, | tobbnyelvii beszéd és gesztikulacid
kiber-fizikai rendszerek, felismer6, mentalis és fizikai terhelés
horizontalis és vertikalis integracio, | ellendrzése, egyiittmiik6do robotok,
feliigyeleti vezérlés és adatgytijtés, | dontéstamogatorendszerek, intelligens
additiv gyartas haldzatok

Kornyezeti Gazdasagos rendszerek, Hulladékkeletkezés megel6zése,

kovetkezmények hulladékgazdalkodas és megelézés, | ujrahasznositas, megljuld energiaforras

elényben részesitése, energiahatékony
adattarolok, analitikai eszk6zok 1étrehozasa,
okos és energiatol fliggetlen szenzorok
alkalmazasa




Forras: Akundi et al. (2022)

A tablazatban szerepld adatok, melyek Akundi et al. (2022) alapjan kertiltek prezentalasra, jol
lathatova valik az ember, tarsadalom és kornyezet kozpontih megkozelités. Ahogy az az ipari
forradalmak sordn tortént, valamint a marketing korszakokra is jellemzd, a kiilonb6z6
korszakok nem helyettesitik, hanem kiegészitik az eldzdeket. A marketing 5.0 és az ipari
forradalom 5.0 magéban hordozza azokat a jegyeket, melyeket a tdrsadalom valamennyi
szerepldjének érdemes lehet szem el6tt tartania, legyen sz termeldrdl, barmilyen egyéb
szervezetrol, vagy a fogyasztokrol. A célok és iranyelvek fejlddése ugyan eltéré szemléletet
eredményeznek, de a digitalizaci6 és a technologiai fejlodés a jelen disszertaciot érintd
mesterséges intelligencia elOretorésében gatak helyett tovabbi alkalmazési lehetdségeket
indukaltak, ami lathaté az alaptechnologia és koncepcid felsoroldsdban, valamint Khan et al.
(2023) publikacigjaban. A kovetkezd fejezet a mesterséges intelligencia €s a szervezetek
né¢hany lehetséges kapcsolddasi pontjaira keresi a véalaszt, mely a teljesség igénye nélkiil arra
kivan ravilagitani, hogy az ipari forradalmak milyen mértékben és formaban alakitottak at a
kutatok és gyakorlati szakemberek altal vizsgalt jelenséget. A teljesség igénye azért nem all
fent, mert rendhagyd modon a szakirodalmi attekintés iranyat a frissen, 2022 novemberében
megjelend ChatGPT hatarozta meg.



2.3 A mesterséges intelligencia és a szervezetek kapcsolodasi pontjai

Magyarorszdgon, a 2022-es ¢év decemberében 1.838.720 regisztralt vallalatot tartottak
szdmon, melynek dontd tobbsége oOnallo vallalkozéasként, s kézel 500.000 vallalat tarsas
vallalkozasként miikodott (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2023). Csoportositdsukra szdmos
lehetéség nyilik, melyet Vecsenyi (2017) 9 pontban 0Osszesitett: Profitorientacio, méret,
véllalkozasi hajlanddsag, jogi forma, lizleti jelleg, profil, novekedési titem, tizleti viselkedés,
egyebek. Jelen tanulmany szempontjabol azért van sziikks€ég e csoportositads
figyelembevételére, mert a szervezetek eltérd viselkedést és kultiirat mutatnak és alakitanak ki
az eltérd kategoridkban, melyek a dontéshozatalban fontos szerepet jatszanak (Vecsenyi,
2017), mégis ezektdl fliggetleniil valamennyi vallalatot érinti a hatékonysagnovelési kényszer
(Naveed et al., 2022). Ebben pedig, ahogy az ipar 4.0 mutatja a mesterséges intelligencia
alkalmazéasa az egyik legcélravezetdbb modszer lehet. Bar mar az dkorban is fantdzialtak
arrol, hogy bizonyos dolgok sziv €s lélek nélkiil valtoznak ,,€16” entitassa, s filozofusok is
torekedtek arra, hogy feltarjak és leirjak az emberi gondolkodas rendszerét, a mesterséges
intelligencia formailag csak 1956-ban jelent meg egy konferenciabeszélgetésen (Williamson,
2021). Lewis (2014) ugy fogalmazott azonban, hogy a kezdeti figyelem aldbbhagyott, s a
tarsadalmi, valamint kormdnyzati nyomas kovetkeztében 1993-ig tobbszor hattérbe szorult a
mesterséges intelligencidval kapcsolatos kutatasok, fejlesztések iranti igény. Ez mara teljesen
megddlt, s a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos tudoményos munkdk szama jelentds
mértékben, exponencidlisan novekedni kezdett. A ScienceDirect tudomanyos cikkek
gyljtdoldalan ,artificial intelligence” (mesterséges intelligencia) kulcsszora torténd keresés a
masodik ezredforduldén 1823 cikket listazott, mig a 2020-as évre vonatkozoan 18029-et, s két
év elteltével, 2022-ben az év soran 34431 cikk keriilt feltdltésre. A kiilonbdzo szisztematikus
szakirodalmi feldolgozds a mesterséges intelligencia sokszinliségét is megmutatja. Az erre
vonatkozé példakat a 2. szamu tablazat tartalmazza, mely a kutatdk nevét, valamint a kutatasi
iranyt tartalmazza.

2. Tablazat A mesterséges intelligencia szisztematikus irodalom feldolgozadsai

Szerzo(k) Fokusz Modszertan Megallapitasok
Giordano et | IoT, Adatvédelem, SLR, Kitchenham, Hal6zatelemzés, Témadésér;ékelés, SVM,
al. (2022) Biztonsag Holabda, Alkalmazasi teriilet hianya, Ertékelési
Cikkelemzés torzitasok
Kar et al. Fenntarthatdsag, SLR, PRISMA, SDG, Iparagak (kozlekedés, gyartas),
(2022) Kornyezet, Cikkelemzgés, Regresszio, RL, DSS, Akadalyok (kornyezeti,
Gazdasag Tematikus elemzés tarsadalmi)
Chiu et al. Oktatas, Tanulas, SLR, PRISMA, MI szerepkorok, Tanulasi eredmények
(2023) Tanitas, Ertékelés Cikkelemzés, Matrix | (motivacio, teljesitmény), Kihivasok
koédolas (er6forrashiany)
Mariani et Marketing, SLR, Bibliografiai Témaklaszterek (dontéshozatal, ML,
al. (2022) Fogyasztoi kutatas, | csatolas, Cikkelemzés | kozosségi média, robotok), Elméleti keretek
Pszichologia (UTAUT, jatékelmélet)
Hang & Digitalis gazdasag, | Strukturalt irodalmi Bevételnovelés (termelékenység, arképzés),
Chen (2022) | Uzleti potencial attekintés, Empirikus | Koltségesokkentés (hatékonysag, kockazat),
cikkek Akadalyok (elfogadas, feladat jellege

Forras: Sajat szerkesztés




A vizsgalat ald vont 0t szisztematikus irodalom elemzés (Systematic literature review=SLR)
attekintése tobb fontos tanulsdggal szolgadl a mesterséges intelligencia és szervezetek
kapcsolatanak kutatdsdhoz, valamint koriil irja azt a kutatasi rést, melyre jelen disszertacio
fokuszat helyezni érdemes.

Az elemzett SLR-ek mindegyike kiemeli a mesterséges intelligencia exponencidlis
novekedését az elmult iddszakra - kiilondsen az utdbbi néhany évre. Ez a ndvekedés nem
korlatozodott egyetlen teriiletre, mint a hatékonysag novelés, sokkal inkabb a diverzifikalt
megkozelités jellemzd: oktatds, IoT rendszerek, fenntarthatosag, marketing és pszichologia,
valamint altalanossagban a digitalis gazdasagban. Emellett figyelhetd meg a fokusz
eltolédasa, miszerint régebbi kutatasok (Hiordano et al. elemzése) inkabb technikai
megvaldsitasra €s specifikus algoritmusokra (pl. SVM az loT-ben), koncentraltak. Az jabbak
ezzel szemben (pl. Kar et al., Chiu et al., Hang és Chen) egyre inkdbb az MI alkalmazasi
teriileteire, hatasaira, mint fenntarthatésag, eredmények ¢&s iizleti teljesitmény. Emellett
megjelentek az emberi tényezOk, mint elfogadas, etika, ember-MI, mint technoldgia
interakcio.

Modszertani szempontbol is jelentds eltérések figyelhetok meg a mesterséges intelligencidra
fokuszaldé SLR-ekben, ugyanakkor az attekintések tobbsége (Giordano et al., Kar et al., Chiu
et al.) elismert protokollokkal dolgoznak (PRISMA, Kitchenham), ezaltal novelve a
megbizhatdsdgot és reprodukalhatosagot. Mind kvalitativ, mind kvantitativ modszerek
megjelentek az alkalmazott modszertanok kozott, Mariani et al. bibliografiai csatolast
hasznalta a szellemi struktira feltardsara, mig Chiu et al. matrix kodolast és tartalomelemzést
végzett. Kar et al. tematikus elemzést alkalmazott. Giordano et al. és kisebb mértékben Hang
és Chen kritikdkat fogalmazott meg az altaluk vizsgalt primer tanulmanyok moédszertanara
vonatkozoan, kiillonosen az adatkészletek mindségére és értékelési metrikdkra, illetve azok
torzitasara. A jovébeni kutatdsok soran fontos szempont lehet ezen kritikdk szem el6tt tartasa.

A vizsgélt szakirodalmi attekintések szamos, egymast atfedd kihivést és jovobeni kutatasi
iranyt hatarozott meg. Ezek koz¢ tartozik:

e Emberi tényezOk: Az elfogadds (algoritmus averzid, bizalomhidny) és etikai
megfontolasok (méltanyossag, atlathatosag, adatvédelem), a sziikséges készségek ¢€s
kompetencidk hidnya (részint a felhasznalok, részint a fejlesztok részérdl), valamint az
ember - ¢s technoldgia egyiittmiikodés menedzselése kdzponti kihivasként jelentkezett
valamennyi vizsgélt tanulmédny soran. Hang és Chen ezt az MI “interperszonalis”
készségeinek hidnyaként foglalja dssze.

e Adatok és modellek: Az adatok mindsége és elérhetdsége, az adatkészletek torzitasai
¢s a megfeleld6 modellek kivalasztasa, valamint azok atlathatdésaga egy visszatérd
probléma. Giordano et al. és Chiu et al. kiemelték a megbizhatd és
kontextus-specifikus adatkészletek hianyat.

e Kontextus és alkalmazasok: Tobb SLR-ben is megfigyelhetd, hogy bar a mesterséges
intelligencia, mint technoldgia altalanos, alkalmazasa nagy mértékben kontextusfiiggd
(pl. 1parag, feladat jellege, kulturalis tényezdk). Hidnyoznak az interdiszciplinaris
megkozelitések ¢és a specifikus alkalmazasi teriiletekre vonatkozé mélyebb
vizsgalatok.

o Frtékelés és validalas: Az MI rendszerek hatékonysaganak mérése és értékelése
komoly kihivas, gyakran hidnyoznak a standardizalt vagy kontextus adekvat metrikak,
modszerek.



Béar tobb elemzés érinti a szervezeteket (marketing, digitalis gazdasag, fenntarthatosag
kontextusaban), egyik sem fokuszal kizarolag és mélységében az Ml-re és a szervezetek
altalanos kapcsolatrendszerére.

A szakirodalmi “térkép” feltardsa utan sziikség volt a legfontosabb kapcsolodasi pontok
azonositasara. A hagyomanyos 'top-down' (elméletbdl kiinduld) irodalomkutatas mellett egy
explorativ, 'bottom-up' megkozelités alkalmazasara keriilt sor, melynek keretében egy
nagyméretli nyelvi modell (LLM), a ChatGPT (GPT-3.5 verzio) alkalmazésa tortént, hogy
szintetizalja a rendelkezésére allo adatok alapjan az MI és a szervezetek kozotti leggyakoribb
kapcsolodasi pontokat.

Ennek a heurisztikus (felfedezd) Iépésnek a célja az volt, hogy egy, a tudomdanyos
adatbazisoktol fliggetlen, a “kollektiv tudéast” tiikr6z6 kiindulopontot adjon. Fontos
hangstlyozni, hogy a modell valaszait (automatizalas, dontéshozatal, struktira atalakulas)
nem eredményként, hanem hipotézisként érdemes kezelni, melyeket a kovetkezd
alfejezetekben a tudomdanyos szakirodalommal torténd validalds kovette. Ez a kettds
megkozelités (hagyomanyos szisztematikus irodalmi attekintések meta analizise és
LLM-exploracid) biztositja, hogy a feltart kapcsoldédasi pontok mind tudomanyosan
megalapozottak, mind pedig a jelenlegi disszertacioban relevansak legyenek.

Feladatok automatizalasa

A mesterséges intelligencia (MI) automatizalhatja az ismétlddé és manualis feladatokat, igy a
szervezetek hatékonysaga is javulhat, valamint felszabadithatja a munkaerd jelentds részét.
Zhang et al., (2023) érdekes eredményeket mutatott ki kutatdsdban, miszerint a munkavallalok
és mesterséges intelligencia kozott felfedezhetdk parhuzamok: az emberek ugy érzékelik,
hogy iddigényesebb egy feladat elvégzése, ha azt embertarsukkal teszik, szemben az MI-vel
torténd egytittmikodéssel. Egy 1000 vezetére kiterjedd, 11 iparagban végzett kutatas
eredménye igazolta, hogy ennek ellenére a technologia elfogaddsa rendkiviil alacsony
(helyszin: Amerika), s ez egyenes aranyban van a hasznalati hajlanddsaggal (Plastino, 2021).
Torténik mindez annak ellenére, hogy kutatok igazoltdk, az MI az iizleti modell
kulcsfontossagu szerepet jatszik (Ransbotham et al., 2017, Ransbotham et al., 2019). Egy
validalt modell felallitasdval Chowdhury et al. (2022) vizsgalni tudta a munkavallalok és a
mesterséges intelligencia egyiittmiikodésének elézményeit. Kutatdsuk eredményeként
beszamoltak arrdl, hogy a mesterséges intelligencia és a munkavallalok egyiittmikddése
értéket teremthet a vallalkozasok szdmara, melynek alapja a tuddsmegosztés, s befolyasoljak a
készségek, bizalom és a munkakdrok. Kimutatasok szerint (World Economic Forum, 2018)
ezen egylittmiikodés ahelyett, hogy munkanélkiiliséget generdlna, atstrukturalja azt, s a 75
millié mesterséges intelligencia altal generalt munkahely megsziinése mellett 133 milli6 ujat
teremt vilagszerte. Ez megfeleld alapot nydjt a mesterséges intelligencia elsé allitdsdnak
bizonyitasara, miszerint a feladatok automatizaldsdval a munkaerd optimalisabb kialakitasa
megvalosulhat.

Jobb dontéshozatal

A mai gyorsan valtozd és erds versenykornyezetben zajlo vallalkozoi tevékenység
megkoveteli az olyan, adatvezérelt dontéshozatali rendszereket, melyben a mesterséges
intelligencia és gépi tanulasi (Machine Learning) eszk6zok is szerepet jatszanak (Davenport,
2018). Ezt az interdiszciplindris teriiletet altalaban leird, eldre jelzo részekre osztjak (Delen és
Ram, 2018). Ez utdbbi szerzOpdros folyamatdbrdja jol mutatja, hogy a mesterséges



intelligencia masodik allitdsa hogyan 4all helyt a mai iizleti dontéshozatali folyamatban, melyet
az alabbi, 3. abra tartalmaz.
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3. abra Az analitika fejlodésének terminologiaja

Forras: (Delen and Ram, 2018:6)

Mint az Delen és Ram (2018) folyamatabrajan lathatd, az analitikai folyamatokat, ezaltal a
dontéshozatalt szamos paradigmavaltas kisérte, melyek koriilbeliil 10 évente megujitottak ezt
a tevékenységet. A 2010-ben kialakult Big Data (nagy adathalmazra) alapul6 dontéshozatal a
korabbiaktdl olyan szinten tér el, hogy megvaltozott az informacid forrdsa, mennyisége €s
rendelkezésre allasanak ideje:

., Egyre tobb és tobb vallalat késziti fel munkavallaloit arra, hogy a szervezeti analitika
know-how-javal a mindennapi dontések hatékonysagat és hatdasossagat néveljék.” (Delen és

Ram, 2018:7).

Ezaltal a mesterséges intelligencia masodik allitasa a szervezetek és a mesterséges
intelligencia kozotti kapcsolatrol szintén valdsnak tekinthetd, hiszen az MI segithet a
szervezeteknek adatvezérelt dontéseket hozni azaltal, hogy nagy mennyiségli adatot elemez,
¢s olyan betekintést nyujt, amelyet egyébként nehéz lenne feltarni.

Szervezeti struktura atalakulasa

Lindzon (2017) szerint a mesterséges intelligencia még kezdetleges fazisaban érte el a
véllalatokat, azonban mar szemmel lathatdé a vezetdk kényszere a vallalati struktura
atalakitasara. A Forbes felmérése szerint a vezetok 44%-a azt allitja, hogy jelentds 1épéseket
fognak véghez vinni, hogy a szervezet funkcidit atfogobba tegyék. Ez azt jelenti, hogy a
vallalatok csokkenteni szeretnék az adataramlas, informacioatadas hosszat, mialatt a vezetok
37%-a csapatmunka fejlesztésére is tobb figyelmet forditana. A vezetdk 15%-a a szervezet
vertikalis felépitésének laposabba tételével kivanja javitani az agilitast és felgyorsitani a
dontéshozatalt (Forbes, 2019). A mesterséges intelligencia szervezeti atalakulasra gyakorolt
hatadsa azonban tobb tényezé miatt elnehezedik, mint arra rdmutatott Fountaine et al. (2019)
is. Az egyik leggyakoribb akadaly kutatasuk alapjan a vezet6k nem megfeleld ismerete az
alkalmazasi lehetségekrol. Davenport €s Ronanki (2018) vizsgalatabol kideriil, hogy minden
harmadik vezetd nincs tisztdban a mesterséges intelligencia miikodésével. A kiilonbozo
mesterséges intelligencia technoldgiakban rejlé lehetdségek megragadasanak képessége ¢€s
annak bevezetésével jard szervezeti valtozasok kezelése valdszinilileg olyan erdforras lesz,
amelyet mas cégek nehezen tudnak majd utdnozni, igy a vezetok kezdeményezési és
adoptalasi készségeinek fejlesztése elengedhetetlen (Kolbjernsrud et al., 2016). A mesterséges
intelligencia harmadik kapcsolddasi pontja, miszerint az egyre inkabb beépiil a szervezetekbe,



a szervezeti struktira 0j formainak kialakuldsdhoz vezethet, példaul decentralizalt
dontéshozatalhoz és onszervezddo csapatokhoz szintén megerdsitést nyert.

A disszertacio eddigi szakaszaiban attekintésre keriiltek az ipari forradalmak fejlédésének
Osszefiiggései, kiilonds tekintettel az ipar 4.0 €s 5.0 valtozasaira, valamint a marketing 5.0
kialakuldsara. Megallapithaté, hogy az ipari forradalmak torténete soran a technologiai
elérehaladas a termelékenység és a versenyképesség ndvelését szolgalta, mikozben az ujabb
korszakok az emberi eréforrasok jobb kihasznaldsara és az élet minden teriiletére vald
kiterjesztésére torekedtek. Ismertetésre kertiltek az ipar 4.0 technoldgiai alappillérei és azok
hatasa a termelés digitalizacidjara, valamint a marketing 5.0 koncepciodja és annak jelentdsége
a technologia €s emberi interakcid szempontjabol. Az ipar 5.0 koncepcidjanak bemutatasaval
az Osszefiiggés a fenntarthatésag és emberkozponti megkozelités felé terelddik. Ezen kiviil,
ismételten kivanatos ravilagitani a mesterséges intelligencia jelentdségére a szervezeteknél,
kiilonosen annak kapcsolodasi pontjaira, mint a feladatok automatizalasa, jobb dontéshozatal
¢€s a szervezeti struktira atalakuldsa. Ugyan arra tobb kutato is ramutatott, hogy a mesterséges
intelligencia elfogadasa milyen mértékli (Davenport és Ronanki, 2018) a megfeleld
technologia elfogadasi modell kivalasztdsa kiilon fejezetet igényel, melynek feldolgozasa
kozvetleniil a folytatasban olvashato.



2.4 A technologia elfogadasi modellek bemutatasa

Berényi (2019) cikkében kitér arra, hogy témakortdl, szakmai tartalomtol fliggetleniil
fellelhetd a szakirodalomban szamos olyan modell, melyek jol hasznalhaték a diffuzio, a
viselkedés, a feladat és technologia kapcsolat és nem mellesleg a technologia elfogadés
felmérésére.

Az innovéciok diffuzidja kapcsén beszél az elfogadas eldrejelzésének fontossagarol Rogers
(2003) is.

,»Az 1j technoldgia elfogadasanak eldrejelzésére valo képesség kulcsfontossagu a hatékony
képzési, tdimogatasi és marketing stratégidk kidolgozasaban.” Rogers (2003:551)

Ezen modellek koziil valamennyi erdteljes menedzsment relacidval rendelkezik. A diffiziot
leird6 modell példaul a termékek életgdrbéjének meghatarozasara (Kotler, 2004), igy az azzal
kapcsolatos akcio és stratégiai terv 1étrehozasara és implementalasara gyakorol hatast. A korai
attitid modellek foként objektumokra alapulva vizsgalodtak, vart érték attitid modellt vettek
alapul a viselkedés alapti modell helyett (Peak, 1955, Rosenberg 1956, Fishbein 1963).

2.4.1 Elfogadasi modellek

A viselkedési modellek eldszor Fishbein (1967, tovabbfejlesztése: 1975, 1980) altal keriiltek
meghatdrozasra az ugynevezett logikus cselekvések elmélete, angolul Theory of Reasoned
Actions (TRA) néven. Ezt Ajzen (1991) gondolta tovabb, s a tervezett viselkedés elméletét
alkotta meg, melynek angol megfelelje a Theory of Planned Behaviour (TPB) és mar
figyelembe vette a személy viselkedését befolyasolo kiilsé valtozokat.

Az eredetileg Fishbein (1967) altal megalkotott és Ajzen (1975) altal alaposan elemzett €s
finomitott modellt harom egyenlet segitségével irtdk fel. Az els6é az egyén hasznalati
szandékat jelezte egy adott viselkedés végrehajtdsa soran. A masodik egyenlet kozvetlen
ok-okozati tényezOoként vette figyelembe a viselkedésnek ¢és az azt kovetd értelmezhetd
(nyilvanvald) teljesitménynek. A harmadik egyenlet az egyén szdmara fontos emberek
tarsadalmi befolyasanak észlelésére szolgal. A viselkedési szandékot (Behavioral intention -
BI) altaldban az egyén elhatdrozasaként lehetséges meghatarozni. Ez tekinthetd a szubjektiv
valoszinliségnek arra vonatkozoan, hogy egy meghatéarozott viselkedést az egyén végre fog-e
hajtani (Fishbein és Ajzen, 1975:288). Fishbein és Ajzen (1975:216), egyértelmisitette az
attitiddel kapcsolatban, hogy az az egyén célzott viselkedésével kapcsolatos befolyasanak
fokat mutatja. Ezzel szemben a szubjektiv norma nem belsd, hanem kiilsé forrasbol
szarmazik. Fishbein és Ajzen (1975: 302) szerint a személynek arra az észlelésére utal, hogy a
szamara fontos emberek tobbsége a szoban forgd viselkedést tamogatjak, vagy ellenzik.
Fishbein és Ajzen (1975:369), valamint Ajzen és Fishbein (1980:34) rdmutat arra, hogy a
modell valtozoit ugy sziikséges megfogalmazni, hogy a célzott viselkedéssel parhuzamosak
legyenek a cél, a kontextus és az idékeret elemeinek tekintetébél. igy a paradigma egy fontos
jellemzdje, hogy a pszicholdgiai valtozokat olyan szinten kell meghatarozni és mérni, amely
megfelel a magyarazando viselkedési kritériumnak.

A szerzOparos ezen tulmenden rdmutat a kovetkezdre: “képzeljiik el, hogy a minta minden
egyes valaszadoja esetében meg akarjuk josolni, hogy fog-e szines televizidt vasarolni.
Tételezziik fel, hogy 1 évet varunk a mérés megkezdésével, hogy meglassuk, a viselkedés a
varakozasoknak megfelelden megtorténik-e. Lathatd, hogy ez a kritérium meghataroz egy
cselekvést (jelen esetben vasarlast), egy céleszkozt (szines televizidkésziilék) és egy idszakot
(1 év), de a kontextudlis elemet nem hatarozza meg.” A Fishbein és Ajzen (1975) kutatoparos
altal megalkotott modellben akkor é4llnak fenn a kapcsolatok, ha azok specifikdcioikban



megfelelnek a viselkedési kritériumnak. A Fishbein és Ajzen (1975) altal megalkotott modell
viselkedés valtoztatasi stratégidi azon az elven alapulnak, hogy az egyének szandékara
elsdsorban a meggydzddés befolyasoldsaval lehet hatni. Davis (1985) ugy véli, hogy ezen
tényezOk egylittes értékelését kovetden is jol alkalmazhaté a TRA, valamint tovabbi
elényoket is kiemeli Fishbein modelljével kapcsolatban.

» Jol megalapozza az elméletet a kiils6 ingerekre vonatkozdan,
+ Képes integralni a pszichologiai elmélet nézépontjait,
» Uj elméleti kiterjesztéseket tesz lehetéveé (Davis, 1985).

Lényegében e felsorolas utolsd pontja nytjt taptalajt az altalam vizsgélni kivant modelleknek,
melyek a technologia elfogadasara iranyulnak, s integraljak Fishbein és Ajzen modelljei
mellett (TRA és TPB) a vart értékelmélet (expectancy-value theory) modellt is.

2.4.2 Technologia elfogadasi modell 1.

Az els6 integralt és széles korben alkalmazott technologia elfogadas modellt Davis alkotta
meg 1985-ben, melyet tobb alkalommal modositottak, valtozok kivondsaval és hozzaadasaval.
A Technologia Elfogadasi Modell (Technology Acceptance modell - TAM) nemzetkozi
viszonylatban elterjedt, s szamos vizsgélatban alkalmaztik, melyre a szisztematikus irodalmi
attekintésre fokuszalé tudomanyos publikaciok is megerdsitd szandékkal utalnak (Granié €s
Maranguni¢, 2019, Rosli et al., 2022).

A modell szerint a felhasznaldi szandékot két tényezd befolyasolja: a technoldgia észlelt
hasznossaga (perceived usefulness - USEF) és a hasznélat észlelt egyszerlisége (Perceived
ease of Use - EOU) (Davis, 1985, Davis et al., 1989). A Fishbein modellt kovetve linearis
Osszefiiggéseket tételez fel, mely négy egyenlet segitségével fejezhetd ki. Igazodva az emlitett
modellhez, a hasznalat egy ismétl6do, tobbtényezds viselkedési kritérium (Fishbein és Ajzen,
1975:353), amely specifikus cél (meghatdrozott rendszer), cselekvés (tényleges kozvetlen
hasznalat) ¢és kontextus (munkahely) tekintetében torténik, viszont nem specifikus
idokeretben. Keszey és Zsukk (2017) tanulmanyaban magyarazza, hogy a modellben a fiiggd
valtozok kiilsd valtozoként szerepelnek, melyek nincsenek pontosan meghatdrozva. Ezéltal
adnak keretrendszert e modell kés6bbi, rugalmas alkalmazasahoz.

Az 1985-ben megalkotott modell leirdsaban (Davis, 1985) az észlelt hasznossagot olyan
mértékként jellemezte, mely kifejezi, hogy egy adott rendszer hasznédlata milyen szinten
javitja az egyén munkateljesitményét. A hasznalat észlelt egyszeriisége ezzel szemben azt a
mértéket fejezi ki, hogy az egyén véleménye szerint mekkora fizikai és szellemi erdfeszitést
igényel egy rendszer haszndlata. A hasznalat észlelt egyszerlisége feltételezhetden jelentds
kozvetlen hatast gyakorol az észlelt hasznossagra, mivel, ha minden mas tényezd egyenld, a
rendszer, amelynek hasznalata egyszerli, a felhasznald6 szamara nagyobb ¢és jobb
munkateljesitményt eredményez (Davis, 1985:26). A kutatd azzal magyaradzta ezt az allitasat,
hogy a munkavallald6 munkajanak jelentds részét toltheti egy-egy rendszer hasznalataval,
melynek konnyed haszndlata a produktivitast noveli. Egyetértek Davis (1985) allitasaval,
hiszen egy rendszer hosszabb ideig tartd megismerésébdl €s hasznalatanak komplexitasabol
adodoan az inaktiv id6 megnovekszik. A Davis (1985) altal megalkotott Technologia
Elfogadasi Modellt széleskorti szakirodalmi forrds feldolgozasdval tamasztotta ala, mely
empirikus attekintés arra is ramutatott, hogy a TAM modellel egységesen még egyetlen
korabbi kutatas sem foglalkozott, de szignifikdns Osszefiiggések talalhatok meg az elemei
kozott. A TAM 6 elemii modellje igy ujszerli és nagyobb magyarazé erdvel biré modellnek
tekinthetdvé valt, a megalkotasat kovetden. A 4. szamu &bra a Technoldgia Elfogadasi
Modellt mutatja be, melynek jelenleg a TAM 1 rovidités a megfeleldje.
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4. abra Technoldgia elfogaddasi modell (TAM 1)

Forras: Davis (1985)

A 4. szdmu abran a Technologia Elfogadasi Modell (Davis, 1985) lathatd, elsé hivatalos
formajaban, kiilonb6z6 modelleket integralva. A kezdeti vizsgalodasokat kovetden, 11 évvel
késébb Davis kutatd tarsaval, Venkateshel megallapitotta, hogy az észlelt hasznélat és a
hasznalat észlelt egyszeriisége kozvetlen hatast gyakorolnak a hasznalati szdndékra, igy a
modellbdl kiemelték az attitid valtozot. A TAM 1 modell kdzel 40%-o0s magyarazo erével bir,
a hasznalati szandék és tényleges hasznalat esetében (Venkatesh és Davis, 2000). A jovo
kutatasi iranyai kozott hatdrozza meg Davis (1985), hogy a szubjektiv és objektiv hasznalat
észlelt egyszertiségét megvizsgaljadk. A szerzd szerint azok a rendszerek, amelyeket a
felhasznalok sajat rendelkezésbdl hasznalnak jobban mérhetdk szubjektiv ismérvekkel, mig
ellenkez6 esetben az objektiv ismérvek a megfeleldk.

2.4.3 Technologia elfogadasi modell 2.

Részben ezzel magyardzhatd az ezredfordulén megjelend ujabb tovabbfejlesztés, melynek
eredményeként sziiletett meg a TAM 2 elnevezésii modell (Venkatesh és Davis, 2000). Ez az
elméleti modell részletesebb magyarazatot ad arra vonatkozdan, hogy a felhasznalok miért
érzékelnek egy rendszert hasznosnak. Az alabbi, 5. szdmu abra tartalmazza a tovabbfejlesztett
modellt, amelyben Davis (1989) - attitid valtoz6tdl mentes - modellje szaggatott vonallal
keriil megjelenitésre.
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5. abra Technologia elfogadasi modell (TAM 2)

Forras: Venkatesh és Davis (2000)

Bar tanulmanyéban kitér r4 Venkatesh és Davis (2000), hogy a TAM 1 modell tiz év alatt 424
folyoirat hivatkozast szerzett, s ez altal megbizhatonak tekinthetd, mégis arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy az észlelt hasznossag erds magyarazo ereje (0,6-os koefficiens
szint) mellett a hasznalat észlelt egyszerlisége kevésbé képes erre. A szerzok két csoportra
osztottdk a modell Uj elemeit, amelyek részben a tirsadalmi befolydsold folyamatokra,
részben a kognitiv folyamatokra terjednek ki. A tarsadalmi befolyasolok kozé tartozik a
szubjektiv norma, az Onkéntesség, valamint az iméazs. A kognitiv, azaz a megismerésen
alapul6 koz¢ a munkéhoz valo illeszkedés, a kimenet mindsége és az eredmény lathatdsaga.
Az alabbi felsorolas Venkatesh és Davis (2000) cikkébdl adoptalva fogalmazddott meg, hogy
e valtozok megismerése hozzajaruljon a modell komplexebb feldolgozasahoz.

* Szubjektiv norma: Egy személy szadmara fontos emberek vélekedése egy, a személy
altal elvégzendo feladatrol.

+ Onkéntesség: Az egyének a rendszer hasznalatat nem kotelezonek tekintik.

» Imazs: Tarsadalmi csoportban az egyén 6nmagarol kialakitott vagy kialakitani kivant
képe.

Keszey ¢és Zsukk (2017) felhivjak a figyelmet arra, hogy Venkatesh és Davis (2000)
kutatasanak hipotézisei kiterjednek ezen pontok dsszefliggéseire: a szubjektiv normanak nincs
kozvetlen pozitiv hatdsa, ha az egyén gy véli, hogy egy rendszer hasznélata onkéntes. A
tarsadalmi hatadsokra reagalva a megfelelé imazs kialakitasa érdekében pedig hajlamos lehet
egy technoldgiai rendszer hasznalatanak megkezdésére, novelésére, csokkentésére vagy
megsziintetésére.

* Munkahoz valé illeszkedés: A rendszer, technologia egyén feladataihoz wvald
illeszkedése.

* Kimenet minésége: Az az eredmény, melyet a rendszer vagy technoldgia hasznalataval
az eldzetes elvarasoknak megfelelden produkalni lehet.



* Eredmény lathatésaga: A rendszer vagy technologia altal eldallitott produktum
demonstracios szintje (Venkatesh és Davis, 2000).

A munkafeladatok ellatasahoz valo illeszkedés megmutatja, hogy egy feladat elvégzéséhez
milyen mértékben kapcsolodik a rendszer vagy technologia, s emellett a rd bizott feladatokat
magas szinten, jol érthetd modon sziikséges megvaldsitania. A TAM 2 modellben a
tapasztalat valtozo is megjelenik moderdld valtozoként az onkéntesség mellett. A megszerzett
tapasztalat negativ befolyast gyakorol szubjektiv normara, melyet Keszey és Zsukk (2017:40)
a kovetkezdvel magyaraz:

“Ha egy technologiai rendszer még nincsen teljesen kidolgozva, a felhasznalok ismeretei és
hiedelmei pedig még homalyosak az uj eszkozzel kapcsolatban (ti. nincs tapasztalatuk), akkor
sokkal jobban tamaszkodnak mdsok véleményére a hasznossag és a hasznalati szandék
megitélése soran.” Keszey és Zsukk (2017:40)

Egyetértek a szerzOk tapasztalattal kapcsolatban megosztott gondolataival, melyet a
fogyasztok magatartdsaval is ala lehet tamasztani.

Azaltal, hogy a modell visszatér Ajzen, valamint Fishbein (1980) TRA modelljének
szubjektiv normaihoz, de a TAM 1 modell észlelt hasznossagat tovabbra is magaba foglalja,
az el6z6 modell 40-50%-o0s magyarazé erejét 60%-ra emelte (Gupta et al., 2016).

2.4.4 Technologia elfogadasi modell 3.

Ugyan a TAM a legszélesebb korben alkalmazott modell az IT eszkozok elfogadasanak
vizsgalatara (Venkatesh és Bala, 2008), szamos limitacioval, kritikaval rendelkezik. Lee,
Kozar és Larsen (2003) ramutatott, hogy a TAM 1 szegényes Utmutatoval van felszerelve a
gyakorlati szakemberek szdmara. Venkatesh és Bala (2008) szerint a kdvetkezd idézet segiti
ennek a megértését:

“Képzelje el, hogy egy menedzserrel beszélget és azt mondand, hogy egy rendszert akkor
fogadnak el, ha az hasznos és egyszerii hasznalni. A menedzser reakcioja ‘“‘nem mondod?”
lenne. Az a fontos kérdés, hogy mi tesz egyszeriien hasznalhatova egy technologiat” (Lee et

al., 2003:766)

Venkatesh és Bala (2008) ezért - immaron Davis elhagyéasaval - értékelte az elmult évek
rohamosan bekodvetkezd valtozasait. Leirasuk szerint az IT eszk6zok elfogaddsa és hasznélata
terén tovabbra is fennall az a probléma, hogy az elfogadasuk és hasznalati szandékuk elmarad
a menedzseri varakozasoktol. 2006-ban egy szakirodalmi attekintés soran Venkatesh (2006)
ramutatott harom, a jovot meghatdrozo kutatdsi irdnyra, melyek az iizleti folyamatok és
sztenderdek megvaltozasara, az ellatdsi lanc technoldgidkra, valamint a szolgaltatasokra
terjednek ki. Véleménye szerint ezen teriiletek lesznek azok, melyek az IT eszkozok
elfogadasara pozitiv hatdst gyakorolnak. Ezen ismeretek szolgéltak alapul egy nagyobb,
komplexebb, de az el6z6 modellekre épiild Uj, integralt modell 1étrehozasaban, melynek a
TAM 3 nevet adtak. A TAM 3 komplex, technoldgia elfogaddsi modell az alabbi, 6. szamu
abran keriil bemutatéasra.
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6. abra Technologia elfogadasi modell (TAM 3)

Forras: Venkatesh és Bala (2008)

A korabbi modelleket integrald abran szaggatott vonallal lathato a Davis (1989) altal
megalkotott TAM 1 modell, melyhez a TAM 2 kiegészitéseként pontozott vonallal kertilt
hozza. E konstruktum tovabbi kiegészitési lehetdséggel élve 11j elemeket emelt a modellbe,
melynek relevanciajat a szerzok széles szakirodalmi feldolgozéassal és empirikus kutatasok
elvégzésével tamasztottak ala. Ez a modell az észlelt hasznossag mellett a hasznélat észlelt
egyszertiségét is részletesen, mélyrehatdéan vizsgalja. Venkatesh (2000), valamint Venkatesh



¢és Bala (2008) szerint az egyének eldzetes ismeretei €s altalanos hiedelmei befolyasoljak a
technoldgia hasznalatdnak észlelt egyszerlis€gét azaltal, hogy a viselkedésiikben kiilonb6zo
horgonyokat alakitanak ki. E horgonyok magyar megfeleléje a konzervativitds, a
foldhozragadtsag kifejezések kozott keresendd. A horgonyok, illetve a hasznalat észlelt
egyszerliségét szintén befolyasolo, korrekcios tényezok Venkatesh (2000) szerint a kovetkezd
kategoridkra bonthatok: technikai én-hatékonysag, észlelt kiilsd kontroll, technoldgiai
szorongds, valamint a technologia jatékossaga, észlelt élvezeti érték, objektiv hasznalhatosag.
Ezek jellemzését az észlelt hatékonysag elemeivel megegyez0 modon ismertetem Venkatesh
¢s Bala (2008) alapjan, az egyes forrasok ellendrzésével és kiegészitésével:

* Technikai én-hatékonysag: Az adott szem¢ély eldzetes feltételezése arrol, hogy képes-e
elvégezni egy adott feladatot az IT eszkozon (Compeau és Higgins, 1995).

« Eszlelt Kiilsé kontroll: Az egyén eldzetes feltételezése arrdl, hogy a szervezeti és
technikai erdforrdsok milyen mértékben dallnak rendelkezésre egy rendszer
hasznalatdhoz (Venkatesh et al., 2003).

* Technologiai szorongas: Egy egyén aggodalménak vagy félelmének mértéke, mellyel
egy rendszer hasznalatanak soran szembe kell néznie (Venkatesh, 2000:349).

* Technologia jatékossaga: Az egyén hajlama a rendszerrel vald spontan interakciod
kialakitdsara (Webster, 1992).

« Eszlelt élvezeti érték: Annak a mértékét mutatja, hogy egy egyén mennyire tartja
¢lvezetesnek egy rendszer haszndlatdit anélkiil, hogy a hasznalatbol eredd
kovetkezményeket figyelembe vennénk (Venkatesh és Davis, 2000:351).

« Objektiv hasznalhatésag: Eszlelés és érzékelés helyett a rendszer tényleges adatokon
alapulo Osszehasonlitdsa egy feladat elvégzéséhez sziikséges erdfeszités szempontjabol
(Venkatesh és Davis, 2000:350-351).

A szerzéparos ugy vélekedik a TAM 3 modellrdl, hogy az minden korabbi kapcsolatot
fenntart, mely a TAM 1 és TAM 2 modell soran ismertetésre keriilt, valamint leszogezik, hogy
az észlelt hasznossag determindnsai €s a haszndlat észlelt egyszerliségének determindnsai
kozott nincs  kapcsolat, azok nem befolydsoljadk egymast. Arra azonban kitérnek
tanulmanyukban, hogy harom 1j kapcsolat empirikus tesztelésével kivanjak az 0j technologia
elfogadasi modellt kib&viteni. Eszerint a tapasztalati szint moderalni fogja a hasznalat észlelt
egyszerlisége ¢s az észlelt hasznossag kozotti, a technologiai szorongas és hasznalat észlelt
egyszerisége, valamint a hasznalat észlelt egyszeriisége és tényleges hasznalat kozotti
kapcsolatokat (Venkatesh és Bala, 2008). Ennek felmérése azonban a kérddives felmérés
altalanos folyamatara is befolyast gyakorol, s a kutatasban résztvevd alanyok tréningezését is
magaba foglalja, miszerint az elsd technoldgia elfogadasi felmérés az els6 tréning utan, majd
bizonyos i1d6kdzonként torténik. Az eltelt id0 a feltételezések alapjan a tapasztalati szint
novekedésével jar egyiitt.



2.4.5 Technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modellje 1.

A TAM 3 komplex modell megalkotasat megelézte Venkatesh et al. (2003) egy masfajta
megkozelitése, melyet szintén tobb modell integralasdval alkotott meg. A technoldgia
elfogadéds és -haszndlat egységesitett modellje nyolc kiilonb6zd elmélet feliilvizsgalatanak
eredményeként sziiletett meg, mely magaba foglalta tobbek kozott a mar ismertetett TRA,
TPB mellett a tarsadalmi kognitiv elméletet és a Rogers féle diffuzios elméletet, valamint
magat a TAM modellt is. Venkatesh et al. (2011) értékeld tanulmanyaban kitért arra, hogy a
technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modellje (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology, tovdbbiakban UTAUT) hasznos és atfogd modell a kutatdk szerint,
melynek ereje abban rejlik, hogy a kiilonb6zé modellek adoptalasaval az eddigi legmagasabb
szintre emelték magyarazo erejét a technologia elfogadasra vonatkozoan. A 7. szdmu dbréan az
UTAUT modell lathato.

Varhato
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Varhato szikséges

erdfeszités Hasznalati Tényleges
szandék hasznalat
Tarsadalmi
hatas
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7. abra Technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modell (UTAUT 1)

Forras: Venkatesh et al. (2003)

A Venkatesh et al. (2003) altal alkotott, Keszey és Zsukk (2017) altal forditott technologia
elfogadas és -haszndlat egységesitett elméletének modellje a TAM modellekhez képest azt
feltételezi, hogy a hasznalati szandékot kozvetleniil négy tényezd befolyasolja (varhato
teljesitmény, varhato sziikséges erdfeszités, tdrsadalmi hatas €s eldsegitd feltételek), melyek
kozvetetten gyakorolnak hatdst a tényleges hasznélatra. Mindezen tényezdket 4 moderald
komponens érinti, melyek a nem, életkor, tapasztalat és onkéntesség. A TAM modellhez
hasonld6 modon az egyes elemek definidldsdt az eredeti szerz6 megfontoldsa alapjan
ismertetem, kiegészitve sajat gondolataimmal, mely az el6z6 modellek azonos kategorianak
megnevezésére vonatkozik.

* Varhato teljesitmény: Az adott személy varakozdsa a rendszer haszndlatanak
munkateljesitményére gyakorolt pozitiv hatadsar6l (hasonléan a munkahoz vald
illeszkedés - TAM 2, TAM 3).

* Varhato sziikséges erdfeszités: A rendszer haszndlatdval kapcsolatos észlelt
egyszertiség mértéke (hasznalat észlelt egyszeriisége — TAM 1, TAM 2, TAM 3.

* Tarsadalmi hatas: Az egyén szamara fontosnak titulalt emberek gondolatai a rendszer
hasznalatanak tamogatasarol vagy ellenzésérdl (kiilsé tényezok — TAM 1, szubjektiv
norma — TAM 2, TAM 3)



+ Elésegito feltételek: Az egyén szerint a rendszer hasznalatdhoz milyen mértékben
allnak rendelkezésre a sziikséges eréforrasok €s tamogatod rendszerek a szervezetben.
(észlelt kiilsé kontroll, TAM 3). Ezen feltételek a TAM modellben megtalalhatokhoz
képest abban kiilonboznek, hogy kdzvetleniil a hasznalatra vannak hatédssal, a hasznalati
szandék helyett.

A moderalo tényezOk koziil az dnkéntesség €s a tapasztalat mar megjelent a technologia
elfogadasi modell 2-ik és 3-ik kiegészitésénél, azonban két tovabbi tényezé megemlitésére is
sziikkség van. Vizsgélatainak eredményeként megemlitette 0Osszefoglalo tablazataban
Venkatesh et al. (2003:468), hogy a nem és az életkor tobb valtozd esetén is eltérd
eredményeket indukalt. A férfiak ¢és fiatalabb munkavallalok esetén a varhato teljesitmény
fiiggetlen valtozé és a hasznalati szandék fliggd valtozo kozott erdsebb kapcsolatot véltek
felfedezni. Az eldsegitd feltételek tényleges hasznalatra vonatkoz6 hatdsa az 1ddsebb
munkavallalok esetén a tapasztalat novekedésével valt erésebb kapcsolattd. Venkatesh et al.
(2012) a TAM modellekhez hasonléan tovabb bdvitette az UTAUT modellt, melynek
eredményeként a foként menedzseri alkalmazasra szant, munkavallalokat vizsgalé modell
olyan valtozdkkal boviilt, melyek a fogyasztok technologiai elfogadéasara is alkalmassé valtak.

2.4.6. Technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modellje 2.

Az UTAUT, azaz a technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett elmélet modellje
2012-ben ujszerti megkdzelitést kapott, miutan a korabbi modell fogyasztoi felmérések helyett
a menedzserek szamara keriilt kialakitasra, kik becsléssel egy 0j technoldgia bevezetésének
sikerességét hatarozhatjdk meg munkavallaloik korében. Venkatesh et al. (2012)
absztraktjaban kiemelésre keriil, hogy harom 1) tényez6ét emeltek be az UTAUT 2 modell
bovitése érdekében, mely ezaltal a hasznalati szdndék 56%-0s magyarazo erejét 74%-ra, a
hasznalati szandékét pedig 40%-161 52%-ra emeli.

Fontosnak tartom megemliteni, hogy az 10j tényezdk alkalmazdsa mellett egy valtozo
elhagyasa is megtortént a szerzok altal ebben a tovabbfejlesztett modellben, mely az
onkéntességként értelmezhetd. Ennek kiemelésére azért volt sziikség, mert a hétkoznapok
soran feltételezhetd, hogy az egyének nem kényszerbdl hasznaljak a kiillonb6zd, jonnan
megjelend technologiai vivmanyokat. Az UTAUT 2 modell az alabbi, 8. dbran lathato.
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8. abra Technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modell (UTAUT 2)

Forras: Venkatesh et al. (2012)

A szaggatott vonallal megjelolt UTAUT 1 modell mellett jelent meg a hasznalati szandékot
befolyasolé 3 1j valtozd, melybdl egy, a szokas az eldsegitd feltételekhez hasonldan,
kozvetlen hatast gyakorol a tényleges hasznélatra. A valtozok definidlasat Venkatesh et al.
(2012) alapjan végzem:

* Hedonista motivacio: Az egyén altal észlelt 6rom vagy szérakozas szintje a
technoldgia hasznalata soran (észlelt €lvezeti érték, TAM 3)

« Ar-érték: A technoldgia hasznalatdnak észlelt hasznossaga és a pénzben kifejezett
ellenértékének szintje. Erre az 0j valtozora azért volt sziikség, mert a koltségviselo jelen
esetben a technoldgia hasznaldja jellemzden egybeesik a finanszirozoval, szemben a
munkavallalokkal, hol a koltségviseld a munkaltato.

* Szokas: A technologia hasznalata vagy hasonl6 technologia hasznalata pozitivan hathat
egy Uj technologia elfogadésara.

A kiilonb6z6 elfogadasi modelleket kiilonbozo teriileteken alkalmaztdk, melyek alapos
megismerése €rdekében szisztematikus irodalmi attekintésre volt sziikség. Az eredmények
kozlése mellett tovabbi irodalmi forrdsok feldolgozésa, limitaciok Osszesitése, lehetéségek
felmérése is megtortént, segitve a jelen disszertacid szempontjdbol leginkabb elényds
technologia elfogadasi modell kivélasztasat.



2.4.7 A technologia elfogadasi modellek szisztematikus attekintése és
kritikai értékelése
A szakirodalom szisztematikus attekintését megeldzden érdemes szemiigyre venni Keszey és

Zsukk (2017) attekinto tablazatat, mely a feldolgozott modell informéciok dsszefoglaldsaval
¢s sajat értékelés hozzaadasaval rendkiviil értékesnek tekinthetd. Ezt az alabbi, 9. szamu abra

tartalmazza.
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9. dbra A technoldgia elfogaddsi modellek attekinto tablazata

Forras: Keszey és Zsukk (2017)

A szerzbparos tanulmanya azzal segiti a téma irant érdekldddé kutatok munkdjat, hogy
Osszesitd tablazatukkal konnyen atlathatd, sajat értékelésiik hozzdadasaval pedig dontést
tamogatd informdéciokkal segitik a technoldgia elfogadasi modellek alkalmazasa kozotti
dontést. Mivel jelen disszertacid 2.4.1-2.4.6 pontja alatt a fliggd és fiiggetlen valtozok
értékelésre kertiltek, a pozitiv és negativ véleményekre valo fokuszalds érdemleges. A TAM 1
modell széles korben elfogadottd és alkalmazottd valt, mely kétségkiviil a tovabbiakban
megalkotott modellek alapjaként remek szolgalatot tett. Ezzel szemben a TAM 2 modell
észlelt hasznossagot befolyasolo tényezok kifejtése mellett feltiintetett hianyossag egy részét a
TAM 3 modell kiegésziti, igy a technologia elfogadasi modell 3 komplex modell esetén az
egyéni tényezOk figyelmen kiviil hagyasa mellett mas negativumot nem tiintettek fel. Az
UTAUT modell ugyan mar ezen modelleket is felhasznélva, s egyéni tényezdkre kitérve
jobbnak itélhetd lenne, azonban ahogy az UTAUT 2 modell leirdsédban lathaté (Venkatesh et
al., 2012), magyarazé ereje elmarad a TAM 3 magyardzo erejéhez képest (Venkatesh et al.,
2008).



A technologia elfogadasi modellek irodalmi attekintése

Annak érdekében, hogy az UTAUT modell jelen esetben torténd hasznéalata megalapozott
legyen, szakirodalmi attekintés, informaciofeltaras sziikséges. Ennek kutatdsi metddusa a
kovetkezd: a szakirodalmi attekintés sordn meghatarozasra keriilt a mesterséges intelligencia
relevancidja mind az elméleti, mind a gyakorlati megkozelitésekben, csoportositasokra
fokuszalva, marketing szakteriileten beliil. Szerzok arra is felhivtdk a figyelmet, hogy a
technologia elfogaddsanak felmérése szdmos moddon lehetséges, melyek koziil az egyik
leggyakrabban alkalmazott az UTAUT modell, melyet Venkatesh et al. (2003) hozott 1étre.
Jelen tanulmany a szakirodalmi megerdsitést kovetéen kiillonbozé tudomanyos
gyljtdoldalakon vizsgalédva kivanja meghatarozni, hogy a mesterséges intelligencia
technologiai elfogadasat milyen témakorre vonatkoztatva vizsgaltdk, valamint milyen, az
eddig felsorolt elméleti modellel mérték fel. Ezen kiviil arra is valaszt keres, hogy vajon
melyek azok a tényezdk, melyek az eredeti modellhez képest megvaltoztatasra kertiltek, mely
indikatorok vagy moderal6 valtozok keriiltek kiemelésre, vagy fokuszba a vizsgalatok soran.
A folyamat az alabbiak szerint torténik:

* Témahoz kapcsolodd relevans kulcsszavak meghatirozasa tudomanyos keresés
érdekében,

* Kulcsszavak alapjan torténd keresés lefuttatdsa a Science Direct portalon,

* A kulcsszavak ,,idézdjelbe” tételével olyan tanulmanyok listdzadsa, melyek a szavakat
tartalmazzak, azonban elétte és utana eltérd szavak is felmeriilhetnek,

+ A listazast kdvetden statisztikai adatok kigytijtése,

* A listazott tanulmanyok absztraktjanak attekintésével tovabbi statisztikai adatok
meghatérozasa,

A relevans cikkek attekintését kovetden részletes informacidgyijtés, melynek
eredménye 0sszefoglalasként olvashato jelen tanulmanyban is.

A kulcsszavak a mesterséges intelligencia terliletére torténd szikités érdekében az alabbiak:
»artificial intelligence” OR ,,AI” OR ,,mesterséges intelligencia” OR ,,MI".

A technologia elfogadasra vonatkozoan pedig: ,,TAM” OR ,, Technology Acceptance Model”
OR ,,TAM 2” OR ,Technology Acceptance Model 2” OR ,,TAM 3” OR ,,Technology
Acceptance Model 3” OR ,UTAUT” OR ,Unified theory of acceptance and use of
technology” OR ,,UTAUT 2” OR ,,Unified theory of acceptance and use of technology 2” és
ezek magyar megfelel6i.

A statisztikai adatok gylijtése soran az AND NOT kifejezéssel minden tovabbi modell
kizarasa megtortént, igy biztositva a tényszerl adatokat egyes elméletekhez.

A Science Direct tudoméanyos munkakat gy(ijt portalon a kutatdsi metddus pontban kifejtett
keresési feltételek mellett Osszesen 12.540 tanulmany kertilt listdzasra a technoldgia
elfogadédsi modell elsd verzidjara vonatkozoan. Ezzel szemben a fejlesztett, masodik verziod
975 eredménnyel zarult. A 2008-ban kifejlesztett TAM 3 modellbdl 753 darabot publikaltak
az oldalon. Az UTAUT modellt 2.341 tanulmanyban hasznaltdk, mig annak fejlesztett
valtozatat minddssze 204 alkalommal. Az dsszesitett adatok, melyek az elfogadasi modelleket
minden teriileten figyelembe vették, jelentdsen megvaltoznak, ha csak a mesterséges
intelligenciara vonatkoztatva is vizsgalat ald vonjak. Ebben az esetben a TAM 1 minddssze
1.447, a TAM 2 modell 5, a TAM 3 elmélet 16 publikalt tanulmanyt listdz a Science Direct
oldalon, mig az UTAUT 1 modell 464, az UTAUT 2 pedig 21 darabot. A szemléltetés
érdekében a megjelenési idével korrigdlva lathatok az adatok, mely rdmutat arra a tényre,
hogy a teljes teriilethez képest valoban az UTAUT modelljét hasznaltak legtobben a
mesterséges intelligencia elfogaddsanak feltérképezésére. Az adatok az aldbbi, 10. szdmu
abran lathatok.
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10. abra Tanulmanyok szama Science Direct oldalon, kulcsszavakon alapulo sziiréssel

Forras: Sajat szerkesztés (ScienceDirect.com alapjan)

Keszey és Zsukk (2017) véleményére alapozva, miszerint az UTAUT rendelkezik a
legkevesebb limitacioval, valamint figyelembe véve Mariani, Perez és Writz (2021) allitasat,
melyet jelen tanulmany is megerdsitett, az UTAUT modell lehet a legalkalmasabb a
mesterséges intelligencia, mint technoldgia elfogadasanak a felmérésére. A tovabbiakban
ennek megfeleléen a kvalitativ kutatds UTAUT modellekre sziikitve torténik, melybdl a
Science Direct portadlon 464 darab taldlhatd, mesterséges intelligencidra vonatkoztatva. Az
,UTAUT” AND ,,Artificial intelligence” AND NOT ,,UTAUT 2” keresési kifejezésre torténd
lekérdezés 2023. november 7. napjan 0sszesen 465 eredményhez vezetett. Ezeket relevancia
alapjan sorba rendezve, az elsé 10 talalat vizsgalata kdveti. Az absztraktok attekintése alapjan
megallapithatd, hogy a leggyakrabban hasznélt sz6 az Al, melyet 10 absztraktban 33-szor
szerepeltettek. Ezt kovette a ,,Study”, melynek megjelenési szdma 13, a healthcare, ami
12-szer szerepelt, valamint a technology acceptance, ami 11-szer jelent meg.
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11. abra Szofelho a leggyakoribb szavakbol UTAUT modellt hasznadlo absztraktokbol kiemelve

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatasok egészen szertedgazok. Horodyski (2023) a munkaerd toborzok percepcidit mérte
fel a mesterséges intelligenciaval tamogatott kivalasztast segité funkciokkal kapcsolatban.
Esetiikben 283 {6 keriilt megkérdezésre, s alkalmazott modelljiik az eldsegitd feltételeket,



mint indikator nem tartalmazta. Az eredeti moderalo valtozok koziil is valamennyi kiemelésre
keriilt, viszont a hierarchikus regresszié szamitasba bekeriilt a gyakorisdg, mely a mesterséges
intelligencidval tamogatott technologia hasznéalatdra vonatkozik. Al-Sharafi et al. (2023) a
kornyezeti fenntarthatdsagra és a mesterséges intelligencidra fokuszalt tanulmanyaban. Az
alapmodellt négy indikatorral bdvitette, melyek a fenyegetettség érzésének vagy
érzékelésének a felmérésére utalnak. Eredményekhez a strukturalt egyenldségek
modellezésével jutott. Menon and Shilpa (2023) a ChatGPT elfogadasat mérte fel, 32 {6
megkérdezésével. A tapasztalat és onkéntesség valtozé figyelmen kiviil hagyasa mellett olyan
valtozok beillesztésére fokuszalt, mint az érzékelt interaktivitas, személyiségi jogok
biztonsaga, emberekhez hasonld viselkedés. Huang et al. (2023) tanulmanyahoz hasonldan
félig strukturdlt interjuk elemzésével jutott adatokhoz, mely az utobbi esetben a klinikai
dontéshozast befolyasold mesterséges intelligencia elfogadasara irdnyul az egészségligyi
szektorban. Az etikai megfontolasok valtozd beemelésével bovitette az UTAUT modellt.
Raffaghelli et al. (2022) vizsgalatdban arra kivant valaszt kapni, hogy a specidlis igényli
didkok idében wvald kiszlirésére alkalmazott, mesterséges intelligenciaval tamogatott
rendszereknek milyen az elfogadasa. 347 f6t kérdeztek meg, s a megbizhatosdg moderalo
valtozot alkalmaztak kiegészitésként. Chang et al. (2022) a kriptovaluta, blockchain
elfogadasat vizsgalta, melyben leirasa szerint szerepet jatszik a mesterséges intelligencia is. A
megkérdezésben 537 {0 vett részt, a biztonsadgot, megbizhatosagot indikatorként, a bevételt
moderalo valtozoként hasznalta fel. Andrews, Ward €s Yoon (2021) a konyvtarasok esetében
vizsgalodott és arra kereste a valaszt, hogy azok milyen aranyban fogadjak el és hasznaljak a
mesterséges intelligencidval tAmogatott eszkdzoket. Ehhez 236 {6t vett alapul, a modellben az
onkéntesség valtozot kihagyta. Cserébe viszont a konyvtar tipusat felhasznélta, miszerint az
az egyetemi, illetve kereskedelmi konyvesboltokban eltérd elfogadashoz vezethet. Az utdbbi
harom, nagyobb mintat képzd modell esetében strukturalt egyenléségek modelljét hasznaltak.
Szintigy, ahogy Ronaghi and Forouharfar (2020) az [oT vizsgalataban, ahol 449 {6t kérdezett
meg. Az Onkéntesség itt sem, de a bevétel szerepet kapott a modellben. Du, Li és Gao (2023)
minddssze 9 f6 megkérdezésével publikdlta tanulmanyat, ami ennek ellenére érdekesnek
tekinthetd. Azt vizsgélta, hogy a képi szerkesztokrdl, melyeket az MI tdmogat, hogyan
vélekednek a grafikusok, designerek. Félig strukturalt interjuikban helyett kapott az attitiid, a
mesterséges intelligenciaval kapcsolatos ellenszenv és az MI-vel kapcsolatos miiveltség is.
Egy nagyon érdekes kutatdst publikalt Liew et al. (2023), akik a ChatBot-ok elfogadasara
fokuszaltak. A moderdld valtozok mindegyikét figyelmen kiviil hagytdk a 234 {6
megkérdezése soran, viszont az UTAUT modell eredeti indikatorait csoportokra bontottak,
melyet tovabbi indikatorokkal egészitettek ki. gy alakultak ki az alabbiak:

* Funkcionalis elemek: Varhato teljesitmény és varhato sziikséges erdfeszités,
* Kontextualis elemek: Tarsadalmi hatés, el0segit6 feltételek,

» Racionalis elemek: Megbizhatdsag és észlelt kockazat,

MI attribatumok: Eszlelt intelligencia, antropomorfizmus

A megvizsgalt tiz tanulmdny limitacioi részben nagyon hasonloak voltak. Ezek a moderald
valtozok hianyara utaltak, a mintavételi technika sajatossdgara, vagy magara a minta
Osszetételére.

Az eddig ismertetett informaciok Osszegzéseként elmondhatd, hogy az ipari forradalom
szamos modon hozzajarult ahhoz, hogy a mesterséges intelligencia fejlesztése €s hasznalata
iranti igény Gjra fellendiiljon. A fellendiilésnek koszonhetéen szamos kutatd pozitiv képet
fest, vannak azonban, akik inkabb a negativ oldalat, mint a munkahelyek elvesztését 1atjak a
mesterséges intelligenciara vald hagyatkozassal. A technologia elfogadasi modellek részben
ennek koszonhetden egyre nagyobb népszerliségnek orvendenek megjelenésiik 6ta, mely a
tervezett cselekvések és viselkedés modellektdl (Fishbein, 1967, Fishbein és Ajzen, 1975), a



TAM 1, 2, 3 modelleken at (Davis, 1985, Venkatesh és Davis, 2000 és Venkatesh ¢s Bala
2008) egészen az UTAUT 1 és 2 modellek (Venkatesh et al., 2003, Venkatesh et al. 2012)
megalkotasaig vezetett. Szamokat tekintve a TAM 1 modellt alkalmazzak a leggyakrabban a
technologia elfogaddsanak felmérésére, mely aranyokat tekintve igy szintén a legmagasabb
érteket vette fel a mesterséges intelligencia esetében is. Viszont ezzel szemben, ha a
megjelenés idejével korrigaljuk a tanulmanyok szdmat, az UTAUT modell nagyobb
részesedéssel rendelkezik az MI vonatkozasaban. Igy a tanulmany kvalitativ vizsgalata soran
ez utdbbi keriilt kivalasztdsra. A modell ismeretei kozé tartozik, hogy kisebb €és nagyobb
minta esetén is alkalmazhatd, azonban a félig strukturalt interjuk helyett kvantitativ
lekérdezés sordn a strukturalt egyenldségek modellezésének moddszerét kovetik a szerzok. Az
is felfedezhetd, hogy az eredeti, modositas nélkiili modellt ritkdn hasznaljdk, azok moderald
valtozoit gyakran elhagyjak, elhagyas esetén pedig ujakkal kiegészitik. Ilyen lehet a bevétel
vagy szervezeti egység tipusa. Az indikatorok esetében elhagyas helyett inkdbb bdvités a
jellemz6, melyek Liew et al. (2023) alapjan funkcionalis, racionalis, kontextualis és MI
attribitumokra bonthatok. A megvizsgélt tanulmanyok jelentds részénél limitacidként a
mintavételi technika, valamint a minta Osszetétele jelent meg, melyet a valtozok elhagyasa
kovetett. E limitaciok részletesebb vizsgalatot kivannak, igy a tovabbiakban az UTAUT
modellt érintd kritériumok olvashatok.

Az UTUAT modell limitacidoinak attekintése

A kiilonb6z6 kutatdsok eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy az UTAUT
konstrukciok szerepe az eltérd kultarak kozotti kiilonbségek ellenére egyarant jelentds
(Venkatesh, et al., 2012). Az eredeti ¢s kiegészitett UTAUT modellt arra hasznaltak, hogy
példaul az egészségiigy, e-kormadnyzas, mobilinternet, kiilonbozd vallalkozéi rendszerek,
mobilbank rendszereinek technolédgiai elfogadasat fel tudjadk mérni és szamadatokkal
alatdmasztani. Ahogy arra Venkatesh et al. (2012) ramutatott, a magyarazoé ereje e modellnek
a hasznalati szandékra vonatkozoan 56%, mig a tényleges hasznalat esetében ez 40%-ot ér el.
Ahogy azt Keszey és Zsukk (2017, 43) technologia elfogadasi modelleket 6sszehasonlito
tablazataban kiemeli, e modell elényei kdzott tarthatdé szamon, hogy nyolc korabbi elméletet
egyesit és fontos egyéni tényezOket vezettek be a felméréshez. Hasznédlata foként a
munkahelyi kornyezetre értelmezhetd, kifejezetten erre alkottdk meg. Ugyan az UTAUT
modellt mar rendkiviil széles korben haszndljak, mivel az alapjat képezd 8 modellnél nagyobb
magyarazd er6t biztosit egyszerti hasznalata mellett, mégis az azt alkalmazd kutatok
ramutattak bizonyos korlatokra (Dwivedi et al., 2017). Hasonléan vélekedett Venkatesh et al.
(2012), miszerint a moderal6 valtozok jelentds részét elhagytak a kutatok, igy a modell csak
egy részét vették alapul a vizsgalathoz. Dwivedi et al. (2017) folytatta magyarazatat azzal,
hogy ennek oka a munkavallal6i kornyezet lehet. Hiszen, ha a munkaltaté kotelezden eldirja
egy rendszer hasznalatit, az olyan helyzetet teremt, melyben az Onkéntesség moderator
érvényét veszitheti. Szakirodalmi attekintésiik arra is kiterjedt, hogy az UTAUT modell
jelentds hidnyossaga, hogy nem veszi figyelembe az egyéni preferencidkat, jellemzdket, mint
az attitiid, szamitogépes Onhatékonysig és személyes innovacios képesség. Erdekesnek
tartom, hogy az attitid valtozét Davis (1989) a TAM modell frissitése sordn kivette a
modellbdl, mialatt Dwivedi et al. (2017) ugy véli, hogy az szamos modon befolyasolja az
egyének hozzaallasat.

Alshammari és Rosli (2020) az alabbi limitaciokkal illette az UTAUT modellt, technologia
elfogadési elméleteket 6sszefoglald tanulmanyaban:

* Rugalmatlan modell, melyet eltér6 kontextusban kell alkalmazni, ami alacsonyabb
magyarazo erdt eredményez.

* A faktorok kozotti, eredetileg meghatarozott kapcsolat nem minden esetben all fenn,
melyet szintén a kontextualis valtozasok okoznak.



+ Az UTAUT egyes technologidk esetén valtoztatasok nélkiil nem alkalmazhat6, melyek
kozott emlitesre keriil az m-commerce.
+ Osszetett kapcsolatokat feltételez, melyek részben a moderald valtozokbol erednek.

Dwivedi et al. (2011) metaanalizist végzett az UTAUT modellre és hasznalatara. Ezen kutatas
alapjan megallapitasra keriilt, hogy a kutatok milyen jellegzetes limitaciokat hataroztak meg
tanulmanyaikban. 4 kutatds esetén a modell nem volt alkalmas a tényleges hasznalat
bizonyitasara. 8 tanulmany csak egy informacios rendszerre, mig 1 csak tanulokra korlatozta a
vizsgalatot. 12 tanulmany egy kozosségre, szervezetre, kultirdra €s orszdgra vonatkozoan
vizsgalodott, 5 tanulmany pedig csak egy adott pillanatot vett figyelembe, igy a tapasztalat
moderald valtozot semlegesitve. A limitaciok széles kore ellenére 9 kutatds esetén semmilyen
limitaciot nem hatdroztak meg.

A technologia elfogadasi modellekkel, hasznalati lehetdségeikkel és kritikaikkal a kovetkezo
gondolatokat tartom érdemesnek kiemelésre. A technologiai fejlddés és elfogadas vizsgélatat
szdmos modell segiti, amelyek koziil kiillondsen a diffuzidés modellek, az elfogadasi modellek
(példaul a TRA ¢és a TPB), valamint a TAM ¢és annak valtozatai (TAM 2, TAM 3, UTAUT)
kiemelkednek. Ezek a modellek kiilonb6z6 szempontokbol kozelitik meg a technologia
elfogadasanak kérdését, figyelembe véve az egyéni szandékokat, a viselkedési hajlanddséagot,
a technoldgia percepcidjat és az egyéni cselekvésekkel kapcsolatos varakozdsokat. A TAM,
mint az egyik leggyakrabban alkalmazott modell, kiilondsen az észlelt hasznossag és az
¢szlelt hasznalat egyszeriiségének Osszefliggéseire koncentral. A modell fejléddése soran, a
TAM 2 és a TAM 023 tovabbi véltozokat vezet be, mint a tdrsadalmi befolyas és a
felhasznaloi attitidok, amelyek még pontosabban megmagyarazzak a technoldgia elfogadasat
¢s hasznalatat.

A mesterséges intelligencia (MI) elfogadasa kiilonleges figyelmet igényel, mivel az MI
technologidk egyre inkabb athatjdk mindennapjainkat és szakmai életiinket. Az UTAUT
modell alkalmazéasa az MI kontextusdban lehetévé teszi, hogy mélyrehatobban megértsiik
azokat a tényezdket, amelyek eldsegitik vagy akadalyozzak az MI technologidk széleskorti
elfogadasat és alkalmazésat.

A technologia elfogadasi modellek, kiilondsen az UTAUT, értékes eszkozt nyujtanak az MI
elfogadasanak ¢és hasznalatanak eldrejelzéséhez, valamint a befolyasold tényezdk
azonositasdhoz. Az UTAUT modell alkalmazédsa sordn azonban fontos figyelembe venni a
kontextus-specifikus valtozokat és a potencialis limitaciokat, hogy a modell alkalmazésa a
lehetd legpontosabb eredményeket hozza. A jovdébeli kutatasoknak ki kell térnitik az UTAUT
modell tovabbfejlesztésére €s testre szabasara az MI technologidk kiilonbozé alkalmazési
tertliletein, hogy jobban megérthetdvé valjon a felhaszndloi elfogadas bonyolult dinamikaja.

A szakirodalmi attekintés ezen pontjat kovetden az online marketing eszkozok lehetséges
keretrendszerbe foglaldsa, a hatékonynak vélt eszkdzok feltérképezése, valamint azok alapos,
hatékonysagot befolyasold tényezdinek megismerése kovetkezik. Ez utdbbit valamennyi
esetben a mesterséges intelligencia hasznalatdnak legaldbb egy modja szinesiti, valamint
primer kutatasok gazdagitjak.



2.5 Online marketing és hatékonysaganak konceptualizalasa
Az egymasra hatd technoldgiak jelentds mértékben befolyasoljak a marketingtevékenységet.

,,Kozel €l évszazadon at a sajto, televizid és radio szentharomsaga hatarozta meg, hogy a
vallalatok miképpen mutattdk be termékeiket a nagykozonségnek, és ezek az ligyndkségek
egészen addig vagtattak ezen a hullamokon, mig fel nem futottak az internetnek nevezett
partra, mely megvaltoztatta az addigi jatékszabalyokat.” - (Diamandis, 2020:121)

Ezen idézet mutatja, hogy az online marketinget sokszinliségébdl és felfogasabol eredden
eltérd megkozelitések jellemzik. A kdvetkezé pontokban keriil bemutatasra annak fejlédése,
az abban rejld eszk6zok és csatorndk megkozelitései és a hatékonynak vélt eszkozok
hatékonysagat befolyasold tényezdk bemutatasa.

2.5.1 Online marketing hatékonysaganak keretrendszere

Cho ¢és Kang (2006) tanulmanyaban az interneten torténdé kommunikaciéra, marketingre és
hirdetésre vonatkozdan szakirodalmi attekintést folytatott, mely 15 folyoiratot vett alapul, s az
1994 ¢s 2003 kozotti idészakot vizsgalta.
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12. abra Marketing kutatasi iranyok 1994 és 2003 kozott
Forras: Cho és Khang (2006)

A szerzOparos altal kozolt informéciok reprezentaljak Csiillog (2012) tanulmanyaban
kozzétett informaciokat, miszerint az internethasznalat széles korben az 1990-es évek kozepén
terjedt el. Ebbdl az kovetkeztethetd, hogy az elméleti tudomanyéagak és az elméleti kutatdk az
elterjedés pillanatatol vizsgalni kezdték a vilaghalo vallalatokra és fogyasztokra gyakorolt
hatasat, mind a marketing, mind a kommunikdaci6 és mind a reklamozasi szektorra.

Hasonléan Ghorbani et al. (2021) a digitalis marketing teriiletén végezte el szakirodalmi
attekintését, mely jol mutatja a témakor felértékelddését a tudoméanyos munkék tekintetében.
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13. abra Online marketing kutatasi iranyok 2001 és 2020 kozott

Forras: Ghorbani et al. (2021)

Ahogy az a 13. abran lathatd, évrdl évre valtozott a kutatok altal vizsgalt teriiletek aranya,
mely egyben a marketing sokszinliségét mutatja. Felmeriil az igény arra, hogy egy
konceptualizalo, atlathatd keretrendszer keriiljon meghatarozasra, mely segiti az elméleti és
gyakorlati szakemberek munk4jat. Jelen tanulmany arra torekszik, hogy a meglévd
tudomanyos munkak attekintésével ratalaljon egy az online eszkdzoket és hatékonysagukat
magaba foglalé keretrendszerre, melynek relevancigjat kiilonbozé tanulmanyokkal erdsiti
meg.

Cho ¢és Khang (2006) eldszor részletes témakoroket hatarozott meg az online marketing
eszkozokre, rendszerekre vonatkozdan, melyet ezt kdvetden 19 tagabb csoportba soroltak.
Tanulmanyukat késébb tobben felhasznaltdk forrasként, példaul ResearchGate-n 123-an,
JSTOR-on 3-an, a ProQuesten pedig tobb, mint 200-an hivatkoztak munkajukra, melybdl
egyesek e-mail megnyitasi ardnnyal (Araujo et al., 2023), k6z6sségi médidban kozzétett PR
cikkekkel (Roth-Cohen és Abidar 2022) kapcsolatban vizsgalddtak. Mégis, Roy et al. (2017)
publikacidja az egyik legértékesebb, mely az online marketing kutatasok trendjeit és jovobeli
iranyait hivatott felmérni 2000 ¢és 2014 kozotti idétartamra vonatkozoan. Tovabbi pontositast
kovetéen 8 fo kategéridt hatdroztak meg, melyek az online marketing hatékonysag
keretrendszerének tekinthetdk.
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14. abra Az online marketing hatékonysag keretrendszere

Forras: Roy et al. (2017) (adoptalva: Cho és Khang, 2006)

A hatékonysagot (1-es teriilet) befolyasolja a weboldal dizajnja (8-as teriilet), a fogyasztoi
attitid (3-as teriilet), stb. A hatékonysagbol pedig pénziigyi és nem pénziigyi eredmények
sziiletnek (10-es teriilet), mint a vevoi elégedettség, vagy magasabb ROL.

Kannan és Li (2017) az online marketinggel ellentétben digitalis marketinggel kapcsolatos
tanulmanyt készitett, ami harom részre osztva hatarozott meg egy véazat. Allitasuk szerint a
digitalis marketing definicija fejlodott, s mar nem a termék vagy szolgaltatds digitalis
csatornan keresztiili értékesitésére fokuszal, hanem sokkal inkabb szervezetek digitalis
technologidkkal megvalositott kommunikécios és értékkinalatdra, melyet érdekcsoportokra
fokuszalnak.

A modellel kapcsolatban megemlitették, hogy a kdrnyezet elemei és a digitalis technologidk
kozott kolesonhatas 1€p fel, melyben a fogyasztdi magatartas is szerepet kapott. Kiemel
kiilonboz6é platformokat, melyek az tligyfelekkel kialakitott és tigyfelek kozotti interakciot
segiti eld, valamint versenyhelyzetet alakit ki a konkurencidval szemben - mint k6zosségi
média oldalak, keresdmotorok. Leirasuk kiterjed arra is, hogy a hagyoméanyos kommunikacios
eszk6zokon tilmenden a digitalis kdrnyezet ) eszkozoket kinal az ligyfelek elérése mellett a
promociora, imazsnovelésre: példaul e-mail marketing, display hirdetés formajaban.

Popa (2015) egy klasszikus keretrendszer megalkotasara torekedett publikdciojaban, mely
tanulmany az online marketing eszkozoket kivanja meghatarozni. Véleménye szerint azért
van erre szlikség, mert a gyakorlati megvalositds soran az online marketing és az online
hirdetések kategorizalasa definicid szinten is {itkdzik, amit az online eszkozok érték
kozvetitések promdcids célja okoz. Elhatarolasat harom nagy gytjtokategoria vizsgalataval
kezdi, miszerint az internet marketing, online marketing ¢és digitalis marketing hatarolta



teriileten beliil a gyakorlati szakemberek az online marketinget hasznaljak, mig kiilonb6z6
tudomanyos adatbazisokban (Scopus, JSTOR, ScienceDirect) foként az internetmarketing
kulcsszora dsszpontositottak.

Véleménye szerint a marketingtevékenység fokusza attdl fligg, hogy arra stratégiai vagy
operativ szemléletmoddal tekintiink. Viszont nézdponttol fiiggetleniil azt allitja, hogy az
online marketing eszk6zok valamennyi esetben képesek a célok elérését biztositani.
Megemliti a kozdsségi média marketinget, e-mail marketinget, keresdmarketinget, mely
magaba foglalja a keresdmotor optimalizalast és a kattintas alapt hirdetések menedzselését
egyarant.

"

Teo (2005) kérddives megkérdezéssel tesztelte, hogy a fogyasztdi piacon mely marketing
eszkozoket tekintik a vallalatok hatékonynak és melyeket hasznaljak. Kérddivében Likert
skala alapjan lehetett értékelni, amire 92 marketing menedzser adott valaszt.

A megkérdezés soran az évezred eldtti Kierzkowski et al. (1996) digitalis marketing
megkozelitését vettek alapul, ami 5 kulcsfontossagu elemre oszthatd. Ez a vevok figyelmének
felkeltése, elkotelezddésének kialakitdsara, érdeklddés felkeltésére és tréningezésére osztja a
marketing eszkozoket.

Digital marketing framework and levers

What: Customize interaction What: Attract customers to the
and value delivery application

How: Personalized/customized
communications and /
Relate

How: Audience creation
Mnemonic branding
\ “Piggyback” advertising

products/services
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Linkages to core business r
\ Learn
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preferences R participation

How: Information capture sl How: Creative programming
Continuous preference Interactive content
learning User-generated content

What: Make sure consumers Transaction capabilities

come back
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15. abra Digitalis marketing keretrendszer

Forras: Kierzkowski et al. (1996)

A forgdkerékhez hasonld digitalis marketing keretrendszer elemei szoros kapcsolatban
vannak a digitalis 4.0 soran meghatarozott SA modellel, az alkalmazott eszk6zdk a ,,How”
csoportbol addddan kozvetetten meghatarozhatova valnak. Ilyen példaul a célcsoport
létrehozasa (audience creation), szegmentalasi eszkozok alkalmazéasa. Teo (2005) kérddive is
kiterjedt ezekre: A keresOmotorokban vald listdzas hasznalata 3,42-es, hatékonysaga 3,52-es
atlaggal, a banner hirdetések hasznalata 2,16-os és hatékonysaga 2,44-es atlaggal jelent meg
az e-mailek és az egyedi weboldalak mellett.

Pura (2013) 6t kategoriat emlitett az online marketing eszkdzok hatékonysaganak elemzése
soran, melyet esettanulmannyal is aldtdmasztott. Egyik ilyen a vallalati weboldal, melyre
analitikai mutatészamokkal mutatott rd. A keresémotor marketing szintén helyet kapott
kutatasaban, melyben az atkattintasi aranyokat vizsgalta keresésbdl €s fizetett hirdetésbol. A
keresémarketing vizsgalata sordn megemlitette a kozOsségi média oldalakra kozzétett



hirdetések potencialjat is, valamint egy kiilon pontban vizsgalta a display hirdetéseket, melyek
foként a banner hirdetésekként jelennek meg a marketing teriiletén. A bevételeket és
koltségeket tartalmazo tablazatat kozzéteszem, mely igazolja a befektetett eszkozok
megtériilésének 4255%-os aranyat.

flows realized in
Customer value i in value iated with this i current period
Revenue: revenue online sales 156 911 23990 €
costs of
Costs: goods sold | cost of clothes and othe items 83 162 957,15€
Net revenue 73 748 28275 €
Internet Marketing
Investment Cost of resources invested in Internet marketing initiative
Adwords costs the cost of adwords campaigns 74 BRO21 €
Facebook costs the cost of facebook campaigns 1541991 €
the cost of setting up, running and optimizing
Marketing agency costs adwords and facebook campaigns 108 19398 €
the cost of sending 149093945 newsletters
(one newsletter a day to 327679 users during
Email marketin; one year and three months 1 494 820,60 €

16. abra Online marketing eszkozok és generalt bevételiik
Forrds: Pura (2013)

Az emlitett vallalat kicsivel tobb, mint egy év alatt a felsorolt online marketing eszkdzokkel
jelentds mértékli bevételt generalt.

Pawar (2014) az integralt marketingben megjelend online marketing eszkdzok
hatékonysaganak vizsgalataval foglalkozott, melyeket esettanulmanyokkal igazolt. Leirasa
szerint ilyen eszkozok kozé sorolhato a display hirdetés, a web banner hirdetés, a
hagyomanyos banner hirdetés, a pop-up reklamok, szoveges és megszakitassal miikodo
hirdetések, keresOmotor marketing, szponzoralt hirdetések, kozosségi média marketing és
telefonos hirdetések, valamint e-mail marketing. A felsorolds mellett tanulményaban kitér a
fogyasztok altal 1étrehozott tartalmakra, a direkt marketingre és a viral marketingre is.

Klapdor (2013) konyvében, mely az online marketing kampanyok hatékonysagéra helyezte a
hangsulyt. E konyv Pawar (2014) tanulmanydban emlitett eszk6zok mellett az
egylittmiikddési marketingre, mint az érdeklddo szerzés egy lehetséges megoldasara is kitért.

Erdekes moédon Ugolkov (2020) a tartalmak online és offline marketingkommunikacidéban
megjelend hatékonysagat vizsgalta, de értelmezd tablaja ezaltal elarulja, hogy a kozdsségi
média marketing, a keresémarketing és a kattintas alapt hirdetések mellett az e-mail
marketingre 6sszpontosit.

Dharmappa (2019) doktori disszertacidjaban kvantitativ alapokra épiild, pozitivista filozofiat
kovetd kutatdst végzett az online marketing integralt marketingkommunikacioban elért
hatékonysagardl. Irodalmi attekintése tobb online marketing eszkozt lefed, melynek
feldolgozasa kiterjed a hagyomanyos ¢€s online térre is. Mint olyan, az integralt marketing
kommunikécidoban is megtaldlhato online marketing eszkozként emlitette a Display
hirdetéseket - melynek részeként a banner ¢és pop-up reklamok is megjelentek -, a
keresdmotor marketinget, a kdzosségi média marketinget, az e-mail marketinget, a blogolasi
lehetdségeket, a mobilhirdetéseket, PR-t, értékesités Osztonzést, személyes értékesitést, direkt
marketinget. A megkérdezés soran nyilvanvaldva valt, hogy a célkdzonség elérése érdekében



a megkérdezettek az e-mail marketinget részesitették eldnyben a tovabbi lehetdségekkel
szemben.

Khan (2013) a digitalis marketing fontossagat szerette volna igazolni, azonban ez a kutatas
kevesebb online marketing eszkozt, de részletesebben vizsgalt meg, igy a kdzosségi média
marketing, a keresdmotor marketing (keresdmotor optimalizalas €s kattintds alapu hirdetések),
e-mail marketing és blogok jelentek meg.

A feldolgozott szakirodalmakban az volt az egységes k6zos, hogy mig Cho és Khang (2006)
online marketing hatékonysagat vizsgaldo keretrendszer a szakirodalom szisztematikus
attekintésére épiil, a tovabbi szerzok nem jelenitették meg, hogy miért épp az adott online
marketing eszkzokre vonatkozoan vizsgalodnak. A tanulmanyok tehat inkabb a szerzOparos
altal emlitett eszk6zOk relevancidjanak megerdsitésére szolgalnak. Jelen cikk kovetkezd
pontjaban ezért Cho és Khang (2006) és Roy et al. (2017) alapjan vizsgalom meg az egyes
eszk6zok hatékonysagra vonatkozo feltételeit.

Online marketing eszkozok hatékonysaga

Ahogy arra Hajdi (2014) ramutatott, a marketingtevékenység egészére igaz, hogy a
szamadatokkal torténd aldtdmasztas iranti igény megnovekedett a hatékonysag és hatdsossag
alatdmasztasa érdekében. Mig a tradiciondlis marketing eszk6zok esetén a mérés sok
kozvetett tényezOt tartalmazott és pontatlanabb eredményeket mutatott, addig az online
marketingtevékenység sordn tobb tiz, vagy akar szaz mutatoszam és indikator helyezhetd el a
teljes folyamatban. Singh és Kumari (2019) webshopokra ¢és értékesitési rendszerekre 34-et,
egyéb forrasok, mint a Shopify (2018) 67-et, Starling (2021) 32-6t hatarozott meg.

Roy et al. (2017) online marketing hatékonysaganak keretrendszerében kozponti helyen
talalhatok a hatékonysadgra vonatkozod elvarasok - a feliratkozasok, atkattintasok,
elkotelez0dés és megtekintések. Kovetve rendszeriikk egyes teriileteit, tovabbi szerzdkkel
alatdmasztva az egyes témakorok hatékonysagra gyakorolt szerepét.

Az online marketing hatékonysagdnak vizsgalata széles korli szakirodalmi attekintést és
analizist igényel, amely a digitalis marketing eszk6zok és rendszerek valtozatos spektrumat
foglalja magéba. A kiilonb6zd kutatok és tanulmanyok eredményeit szintetizalva, figyelmet
forditva az online marketing sokszinliségére, a hatékonysagot meghatarozo6 szerkezeteketre és
az ezen teriileteken elért kutatasi eredményekre, a kovetkezdket érdemes kiemelni.

Cho ¢és Kang (2006) altal végzett szisztematikus szakirodalmi attekintés alapjan a marketing
kutatési irdnyok atalakulasa jol értelmezhetd, amely az internethasznélat ndvekedésével és az
online eszkdzok valtozatos alkalmazasaval parosul. Tovabba, Ghorbani et al. (2021)
tanulmanydra alapozva a digitalis marketing teriiletének tudomanyos munkdkban valo
felértékelodését allapitottam meg. Az online marketing eszk6zok hatékonysaganak
szisztematikus felépitése €s annak relevans elemei, mint a weboldal diz4jn, fogyasztoi attitiid
¢s pénziigyi eredmények kozotti Osszefiiggések vizsgalata alapvetd jelentdséggel bir. Ebben a
kontextusban, Roy et al. (2017) és mds kutatok munkdassadga ravilagit az online marketing
eszkozok széleskorii alkalmazasanak ¢és hatékonysagdnak megértésére. A hatékonysagi
modellek, mint Kannan és Li (2017) digitalis marketing keretrendszere, valamint a
2019) kiemelik az online marketing szerepét a vallalati kommunikdcioban és értékesitésben.
Az emlitett strukturdk és kutatdsi eredmények altal biztositott tuddsalap segiti az online
marketing stratégidk fejlesztését, a hatékonysag mérési modszereinek finomitasat és az
elérhetd eszkozok optimalis alkalmazasat.






2.5.2. Online marketing hatékonysagat befolyasolo tényezok

A disszertacio folytatasaban az online marketing hatékonysagat befolydsold tényezdk
bemutatasa, részletes vizsgalata kovetkezik. A disszertacid célja, hogy valamennyi f0 teriiletet
azonos struktira mentén értékeljen, mely az aldbbiakat koveti:

* Az online marketing teriilet megnevezése,

* Az online marketing teriilet leirdsa, jellemzése szakirodalmi feldolgozésra alapozva,

* Az online marketing teriilet hatékony kialakitasa, tudomanyos szerzok és gyakorlati
szakemberek javaslatai alapjan,

* Az online marketing teriilethez tartoz6 egyes eszkdz €s/vagy tevékenység kivalasztasa,
melyhez sajat kutatas tartozik a hatékonysag és a mesterséges intelligencia alkalmazasi
lehetdségeinek primer adatokon alapul6 tesztelése érdekében.

A kovetkezd szakasz alapvetéen nyolc kiilonb6zé online marketing teriiletet tartalmazna,
mely kialakitdsa befolyasolja a hatékonysagot, ezaltal ndveli a szervezet altal kitlizott célok
elérését, mint atkattintasok, elégedettség, markaismertség, arbevétel novelés stb. Azonban
részben a terjedelmi korlatok, részben a szakértdi interjuk eredménye azt indukalta, hogy a
kategoridk egy részét figyelmen kiviil hagyjam, s a Magyarorszagon, a magyar szakemberek
altal leginkabb hasznalt eszkdzoket vizsgaljam meg.

A Roy et al. (2017) altal kijelolt f0 teriiletek, valamint a teriiletek részét képezd elemek
lecser¢lésével, kiegészitésével, elhagydsaval torténik a kutatas, hiszen keretrendszeriik
szisztematikus irodalmi attekintésen alapul, mely kvalitativ szakértéi interjuk alapjan nem
tikrozi a terliletek mesterséges intelligencidval kialakithatd kapcsolatdit és a magyar
szakemberek véleményét a hatékonynak vélt és gyakran hasznalt online marketing eszkdzok
esetén.

Ebbol adoddan a

* banner/display hirdetések,

» email marketing,

» internethasznalat, percepciok ¢és attitiid teriilet szegmens elemeit (szegmentdlas és
perszonalizacio),

* koz0Osségi média marketing és

+ keresémotor optimalizalas teriiletek vizsgalatara keriil sor.



2.5.2.1 Banner/display hirdetések

Az online marketinghez sorolt eszk6zok koz¢é csoportositottak a banner tipust hirdetéseket,
értékesitési csatorndk is. Ennek attekintésére és a mesterséges intelligencia relevancidjat
alatamaszto sajat kutatds bemutatasaval folytatodik az értekezés. Mivel a display hirdetések a
Google rendszerén beliil keriiltek kialakitasra, igy a keresOmarketing PPC (kattintas alapu
hirdetések) teriiletével is tobb kapcsolodasi pontot alkot.

Erdekes tény, hogy a televizio, kozel 100 évvel ezelétti megjelenése legalabb annyi kétséget
vont maga koré (Gregory, 2022) mint az internet adta lehetdségek, hiszen sokan azt
feltételezték, hogy megjelenésével a vallalatok altal alkalmazhaté stratégia redukalodni fog
(Porter, 2001). Azonban ennek az ellenkezdje kovetkezett be, s nem csak taktikai megoldasok,
hanem stratégiai irdanyzatok is megjelentek. Az Ascend 2 (2019) marketing stratégidkra
Osszpontositd kutatasa kimutatta, hogy a vallalatok f6 célja tovabbra is az értékesités (64%),
mely mellett szdmos egyéb, bevétellel nem kisért konverzids célt is kijeloltek (példaul
weboldal latogatottsdganak novelése 25%). Legjobb taktikdnak a megkérdezettek a
tartalommarketinget tekintették (58%), melyet a keresOoptimalizalas kovetett (50%), s a
keresési ¢s kozOsségi média hirdetések a 4. helyet értek el, 34%-kal.

A gyakorlati szakemberek és az elméleti kutatok miiveit attekintve arra a kdvetkeztetésre jut a
kutat6, hogy jellemzden 5-12 kozotti digitalis marketing csatornat azonositanak (Siddiqui,
2020, Lane, 2022). Az eltérések pedig a kategéridk nem egységes Osszevonasabol és
szétvalasztasabol erednek. Lindley (2022) gyakorlati vonatkozasu cikke dsszesen 7 részre, a
Social Media Marketingre, a keresdoptimalizaldsra, az e-mail marketingre, a
videomarketingre, az affiliate marketingre, az influencer marketingre és a kattintas alapu
hirdetésekre osztotta a csatorndkat. Ezen csatorndk koziil, melyek az informacios és
kommunikécios technologidk fejlodésének eredményeként jottek létre és céljuk, hogy a
véllalkozas kinalatdnak kommunikalasat, valamint a vasarloéi dontéshozatalt befolyasoljak
(Aswani et al., 2018) a banner tipusu (display) hirdetésekre fokuszalok ebben a szakaszban. E
témakor jelentdségét igazolja Josifovska (2022) kattintas alapi hirdetésekre vonatkozo,
statisztikakra kiterjedé kutatasanak eredménye is, miszerint 2024-re $191 milliard értéket is
tullépi a keresOhirdetésekre forditott Osszeg. A véllalatok kozel fele tervezi, hogy ebbe a
marketingcsatornaba fog befektetni. Hill (2019) tébb PPC platformra vonatkozdan
megallapitotta, hogy a Display hirdetések 300%-kal képesek ndvelni a weboldal forgalmat, s
a Google 5.6 milliard ember elérését képes lehet biztositani. McCandless (1998) ezredfordulo
elétti cikkében meghatarozta a Banner hirdetésekkel kapcsolatos informacidkat. Ez a
elhelyezkedhet a weboldalon beliil. Murphy et al. (2018) konkrét hirdetési rendszert is
megneveztek a display hirdetés definidlasa soran:

“Fizetett hirdetések, amelyek a felhasznadlo internetes bongészojének oldalan jelentek meg az
interneten valo bongészés soran a Google Ads altal relevancidjuk és alkalmassaguk alapjan
meghatarozott kiilonbozo weboldalakon.” (Murphy et al., 2018:4).

E hirdetésnek a célja pedig, hogy kattinthatdé formajanak koszonhetéen fogyasztdkat
iranyitson a meghatirozott weboldalra. Ahmed és Kwon (2014) ravilagitott arra a tényre,
hogy a kiilonb6zé online hirdetési csatorndk megléte ellenére a vallalatok jellemzden a
display hirdetéseket valasztjdk, melynek tanulmanyozdsa szamos kutato altal, tobbféle
szemszogbdl torténik. A Google.com (2022b) adatai alapjan a display hirdetések az internetes
felhasznalok 90%-anak elérését képesek biztositani weboldalakon, videdkon és applikaciokon
keresztiil. Az lizenet eljuttatdsa pedig kiilonb6z6 ismérvek meghatirozasa alapjan torténik.
Gales (2022) gondolata a Google Ads Display hirdetésekrol:



“Ha a Google Ads célzasra gondol, valosziniileg a kulcsszavakra gondol. Amire valosziniileg
nem gondol azonnal, az a célkozonség: hirdetések megjelenitése az embereknek aszerint, hogy
kik 6k, nem pedig az alapjan, hogy mit keresnek.” (Gales, S. J., www.wordstream.com).

A display hirdetéssel kapcsolatos, mesterséges intelligenciat is figyelembe vevd kutatas
lebonyolitdsdhoz egy arra alkalmas weboldallal (simplified.com), valamint egy marketing
szakértd altal keriilt 1étrehozasra megfeleld6 mennyiségli tartalom, melynek kritériuma volt,
hogy tartalmazza az eskiivéi fotd és eskiivdi vided kulcsszot, valamint a bazisvallalat nevét,
magyar nyelven. A generalt szovegek mindkét esetben 5 cimsort tartalmaztak, egyenként
maximum. 30 karakter hosszusagban. Emellett 1 hosszt cimsort, 90 karakter hosszisagban,
valamint 5 leirast, egyenként maximum 90 karakter hosszisagban. A 3. szamu tablazat példa
szovegeket tartalmaz.

3. Tablazat Marketinges szakember és mesterséges intelligencia dltal készitett szovegek

Marketing szakember Mesterséges intelligencia
Cimsor példa Eskiivéi fotd-vided "22-es aron Professzionalis fotd €s vided
Cimsor p¢lda Eskiivodrol orok emlék Gy6nyo6rt, maradandé emlék
Cimsor példa Bizd rank eskiivoi fotézasod Tobb évnyi eskiivos tapasztalat
Cimsor példa Bizd rank eskiivdi videod Egy életre megdrizziik emlékeid
Hosszu Csak egy orvossaga van a szerelemnek: Tapasztalt csapatunk lenyligdz6 részletességgel
cimsor a hazassag. Nagy napotokat mi pedig orokiti meg eskiivod, az elejétdl a végéig.
megorokitjik.

Leiras példa Valjon valora az almod, mi pedig életre Kérj ajanlatot még ma, vagy konzultalj veliink

sz616 emléket készitlink beldle! ingyenesen: Minden kérdésed megvalaszoljuk
Leiras példa Eskiivoi fotdinkkal felidézheted, Szolgaltatasok széles skalajat kinaljuk a nagy

videonkkal ujra atélheted nagy napod! nap megorokitéséhez, a fotd- és vided téren
Leiras példa Kérj ajanlatot eskiivoi fotora és videora, Célunk, hogy 1élegzetelallitd képekkel és
2022-es arakon, még mal! videokkal adjunk 4t nektek 6rok emléket!

Forras: Sajat szerkesztés

A cimsorok és leirdsok mellett a display hirdetések legfontosabb eleme a képi megjelenés
biztositasa. Az alabbi képgylijtemény bal oldala egy szakképzett fotods altal készitett tartalom,
mig a jobb oldala arra szakosodott mesterséges intelligencia oldallal kertilt 1étrehozasra.


http://www.wordstream.com

17. abra Fotografus és mesterséges intelligencia dltal készitett képek

Forrds: Sajat szerkesztés

A kutatds célja az volt, hogy a mesterséges intelligencia tartalomkészitdé szerepét és
haté¢konysdgat vizsgalja a vallalati célkitlizésekre vonatkozoan, igy két hirdetés kertilt
létrehozasra, melybdl az egyik a marketing szakember, mig a masik a mesterséges
intelligencia altal készitett szoveget €s képet tartalmazta. Azonos bedllitdsok mellett a

hirdetések teljesitménye az alabbi 4. szamu tablazatban lathato.

4. Tablazat Banner hirdetések teljesitménye

Marketing szakember

Mesterséges intelligencia

Kattintasok 103 95
Elérés 112000 113000
Atkattintasi arany 0,09% 0,08%
Atlagos koltség kattintasonként 49,43 HUF 53,61 HUF
Teljes koltség 5090 HUF 5090 HUF
Konverziok szama 2 1
Becsiilt konverzios érték™* 798000 HUF 399000 HUF
Becsiilt ROI 15597% 7739%

Forrds: Sajat szerkesztés




*Az eskiivdi fotd és vided piac specidlis sajatossaga, hogy a fogyasztoi igényeknek megfeleld
ajanlat kikiildése ¢és elfogadasa kozotti idészak viszonylag hosszi. A kiadott arajanlatok
érteke a “becsiilt konverzios érték” sorban szerepel. Ezek az ajanlatok még nem kertiltek
elfogadédsra, de amennyiben megtorténik, a “becsiilt ROI” sorban szerepld értekek valos
értekké konvertalodnak.

Az alacsony koltségvetésbdl eredd limitaciok mellett értelmezett eredmények a kovetkezok:
A marketing szakember altal szovegezett hirdetésre tobb kattintds, dsszesen 103 érkezett, a
Mesterséges Intelligencia altali 95 kattintast ért el. Azmegjelenési arany is kozel azonos volt a
két hirdetés kozott. EbbOl adodéan a CTR is csak kis mértékben tért el, a marketing
szakember esetében 0,09%-os értéket vett fel, mig az MI esetében 0,08%-ot. Az egyéni
kattintasokért felszamolt koltség is ezeket az adatokat tiikrozte, az MI esetén egy kattintas
kozel 4 Forinttal keriilt tobbe. A konverzidk szdma a marketing szakember esetén 2 volt, mig
az MI esetén 1. A vallalkozas altal kiadott ajanlat értéke 1 konverzidra vonatkozoan atlagosan
399.000 Forint, mely ezekben az esetekben i1s azonos értéket vett fel. A becsiilt érték ennek
megfelelden feltiintetésre keriilt, mely fogyasztoi elfogadéast kdvetden valik valos értékkeé,
hasonloan a ROI értékéhez.

2.5.2.2 E-mail marketing

Kirsch (2024) statisztikakat koz16 6sszefoglalojdban mutatott ra arra, hogy napi szinten eléri a
4 milliardot az aktiv email felhasznalok szdma vilagszerte, és a vallalatok jelentés mértékben
novelik az email marketingre forditott Osszeget (36%). Ezt a tendenciat tdmasztja ala a
Statista (2024) oldalan taladlhat6 adattdbla, miszerint a marketingbiidzsé jelentds mértékben
atcsoportositasra keriilt a hagyomanyos marketing megoldasokrdl a digitalis, foként online
marketing megoldasok felé. Ebbol a legnagyobb aranyt a videds, keresési €s banner hirdetés
tudhatja magaénak. A nagyobb verseny ezen aukcids héalozatokban a kattintasi koltségek
emelkedését eredményezték (Steele, 2024). Ennek fényében tekintheté Doman (2022) allitasa
elfogadhatonak, miszerint a sajat adatbazis épitése célszerlivé valik a markingtevékenység
soran. Thomas et al. (2022) szerint az email marketing a marketingkommunikécié fontos
eleme, melyeket csoportositani lehet:

* Promocids jellegli emailek,

« RoOvid tava értékesitési céllal rendelkez6 emailek,

» Kapcsolatfelvételi vagy ligyfélkapcsolat apolassal kapcsolatos emailek,
* Markaépitési célu emailek,

* Valamint értesitési célil emailek csoportjaira.

Samantaray et al. (2020) kifejtették tanulmanyukban, hogy az email marketingnek tobbrdl kell
sz6lnia sikeressége érdekében, mint egy hirlevél kikiildése. Véleménylik szerint a hatékony
email marketing rendkiviil személyre szabott, melyet a kiaddsok megtériilése és profitcélok
elérése jellemez, s ez a fajta eszkdoz az egyébként gyorsan valtozd piacon egy allando,
rendkiviil erds csatornanak tekinthetd. A vallalati siker egyik kulcsa a marketingtevékenység
hatékonysaganak a folyamatos kovetése (Hajdu, 2013), mely az e-mail marketing esetében
konnyedén automatizalhato.

Ezért jelen alfejezet célja, hogy megvizsgalja, mikor tekinthetd hatékonynak az email
marketing, milyen tényezOk befolyasoljak megfeleld kialakitisat, szakirodalmi attekintésre
alapozva. Ezt kovetden a mesterséges intelligencia relevancidjanak vizsgalata kovetkezik,
azaz, hogy milyen modon kapcsolodik az email marketing tevékenységhez. A fejezet
kvantitativ vizsgalata kozel 630.000 kikiildott email eredményeire alapozva kivanja



megmutatni, hogy a marketing szakember, vagy a mesterséges intelligencia altal készitett
szoveg teljesit-e jobban a szakirodalmi feldolgozasban is szereplé mutatészamok alapjan.

Az email marketing és hatékonysaga

Az email marketing a gyorsan valtozé online marketingkommunikacioban egy allando,
erdteljes eszkoz, illetve csatornaként allja meg a helyét. Huddk et al. (2017) szerint a
leggyakrabban hasznaltak k6zé tartozik a direkt marketing eszk6zok koziil, melyet konnyedén
lehet kombindlni a tovabbi marketingeszkdzokkel. Véleményem szerint ez kivalo lehetdséget
biztosit az integralt marketingkommunikécio kialakitasara.

Ezen ismeretek mellett szamos eldnnyel, s hatrannyal rendelkezik. Az elénydk koziil, melyet
az email marketingre vonatkozdéan meghataroztak kutaték, Sabbagh (2021) a hasznalat
egyszerliségét emelte ki els6ként. Masodikként az alacsony koltségeket, melyet a fogyasztoi
célzas megfeleldsége, a kozlés idejének személyre szabhatosdga, a teljesitmény nyomon
kovetése, valamint a fogyasztokkal és markaképviseletekkel kapcsolatos egylittmiikodés
mellett az automatizacios lehetdségek kovettek. Fariborzi €és Zahedifard (2012) ennek
ellentéteként, az email marketing hatranyai kozott sorolta fel az elkotelez6dés hidnyat, a
mindségi hianyossagokbol eredd negativ, gyakran azonnali kovetkezményeket, mint a spam
mappaba kertilés, leiratkozas.

Fariborzi és Zahedifard (2012) tanulmanyaban kitért arra, hogy mik azok a 1épések, amelyek
sziikségesek a hatékony email marketing kialakitdsahoz. Kilenc Iépésiik az alapok
lefektetésétdl az adatbazis épitésen at, az adatvédelmi szabalyzat, tartalmi kialakitds és
megfeleld tesztelésen at koveti nyomon a folyamatot. Err6l Samantaray et al. (2020) is
hasonldan vélekedett tanulmanyaban. Hudak et al. (2017) szerint az email létrehozasa soran
az alabbiakat sziikséges figyelembe venni: A kikiildés ideje, a karakterek szdma, a targymezd
hossza, melynek nem szabad tillépnie a 30-50 karaktert, illetve maximum hét sz6t. Emellett
figyelembe kell venni a fogado fél altal alkalmazott email olvasasra hasznalt eszkoz tipusat,
mely a fizikai késziilék (szamitogép, mobiltelefon, stb.) mellett szoftver szempontjabol is
merdben eltérd lehet. Szemkameras felvételeik ramutattak arra, hogy az els6 harom szot
olvastak el leggyakrabban a felhasznalok, s a szavak dsszetétele is meghatarozo volt.

Kenza et al. (2023) ugyan egyetért azzal, hogy az email marketing magas ROI-t képes
eredményezni, de kiemelte, hogy a hatékonysag érdekében kulcsfontossagt kérdés a
felhasznalokrol gylijtott adatok megléte, s ezaltal a célkdzonség ismerete.

Az automatizalt emailek tertiletén Goic et al. (2021) részletes ismertet6t tett kozz¢E, melyek az
alabbi formakat olthetik:

* Megerésitd emailek: Felhasznalok koszontése, valamilyen - altaldban weboldalon
végrehajtott cselekvés megkdszonése,

» Statusz emailek: Aktiv vagy kiszallitott rendeléssel kapcsolatos informaci6 kozlése,

* Személyes emailek: A felhasznaléhoz ko6t6dd, adatokon alapuld emailek, tidvozld
tizenetek kiildése,

* Kosarelhagyé emailek: A felhaszndld vésarlasi tevékenységének oOnkényes vagy
véletlen félbeszakitasat kovetden kikiildott, vasarlas folytatdsara dsszpontositd emailek,

* Keresztértékesitési, ajanlo emailek: A felhasznal6 viselkedése alapjan meghatarozott
tartalommal rendelkezd, bevételnovelési céllal kikiildott emailek,

* Remarketing emailek: Rendelés emlékeztetd, valamint tigyfélkapcsolat erdsitd
emailek, melyek a rendszeres bevétel generalasa mellett az elhidegiilt felhasznalok
elkdtelezettségét hivatottak erdsiteni. (Ford, 2022; Radavicius, 2023; Serraro, 2023)

A szakirodalomban fellelhetd tanulmanyok alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy a
Thomas et al. (2022) felsorolt hagyomanyosnak tekintheté email marketing tipusok,



valamint a Goic et al. (2021) szerzdk altal publikalt automatizalt email tipusok kozott is a
hatékonysagot befolydsolo tényezok teriiletekre bonthatok. Fariborzi és Zahedifard (2012)
szerzOparos kilenc 1épése kvazi implementéalasra keriilt Goic et al. (2021) diagramjéba,
mely az alabbi, 18. szdmu abran tekinthet6 meg.

Termék
jellemzdék

Célzasi
szabalyok

Automatizalt email
hatékonysdga

Uzenet
jellemzok

Kontextualis
tényezGk

18. abra Email marketing hatékonysaga

Forras: Goic, Rojas és Saavedra (2021)

A 18. szamu abran lathat6 informaciok alapjan az automatizalt email marketing hatékonysaga
négy teriiletre bonthatd, melyek a terméktulajdonsagok, a célzasi szabalyok, az iizenet
megtervezése ¢s egyéb kontextudlis faktorok, mint a kikiildés ideje és az integralt
marketingkommunikéci6 szintje. Ugyanezen csoportok interpretalhatok a hagyomanyos email
marketing tevékenységre is Melillo (2023).

Santiago (2023) 6sszefoglaloja megerdsiti azokat az informdciokat, melyek a hatékonysag
mérésére alkalmazhaté mutatdoszamokra vonatkoznak. Ezek koz¢ tartozik a kikiildési arany, a
megnyitasi arany €s az atkattintasi arany. Ezeket egészitette ki a listaépités hatékonysagara
vonatkozé mutatészamokkal, valamint a vevok viselkedésére utald tovabbi indikatorokkal,
mint leiratkozasi arany, visszapattanasi arany. A Goic et al. (2021) altal megalkotott
csoportositas, mely magéaba foglalja a hatékony email kialakitas 9 lépését (Fariborzi és
Zahedifard, 2012) 6sszhangban all Santiago (2023) mutatdoszamaival, hiszen kauzalis viszony
fedezhetd fel a termékportfolio, a célzasi bedllitasok, az lizenet megtervezése, a kontextualis
faktorok és az email hatékonysagit megmutatni hivatott indikatorok kozott. Ezt az allitast
igazolja Brock et al. (2016) dohanyipari termékeket népszeriisitd emailekre vonatkozo cikke,
melyet 6990 kikiildott emailre alapoztak.

Wilson et al. (2015) 6t kognitiv tényezdt vizsgalt meg az email marketinggel kapcsolatban.
El6szor arra hivtak fel a figyelmet, hogy az elényok és koltségek részét szamos kutatd
vizsgalja a vallalatok oldalalrol (Cases et al., 2010), azt a felhasznalok részérdl is sziikséges
megitélni. Ezt Wilson et al. (2008) a cél-tervezés-cselekvés modellel vizsgalta, mely angolul
roviditve GPA (Goals-planning-action) mozaiksz6t képviseli. Elméletiik szerint az iizenet
cimzettjei kétszintli célstruktirat alkalmaznak, amelyben az elonydk megszerzése ¢és a
koltségek elkeriilése az elsddleges célok kozé tartoznak. Wilson et al. (2015) harmadik
hipotézise a bizalommal kapcsolatos, miszerint az iizenet kiild6jével szemben észlelt
magasabb bizalmi szint a fogadd részérél magasabb cselekvési szandékot eredményez.
Negyedik hipotézisét szamos kutatd allitdsaval lehet megerdsiteni, miszerint a fogyasztd
aktivizaldsa, bevonasa a marketingtevékenységbe, szintén hatast gyakorol a kivant cselekvés
elvégzésére Laczniak (1999). Habar Wilson et al. (2015) tanulménya nem kifejezetten
értékesitési céli emaileket vizsgalt, kutatdsukhoz csatolt kérddiviiket adoptaltam a jelen



kutatds ,,Kérddives megkérdezés eredménye az e-mail marketing esetén” részében leirtak
alapjan.

Minden tudomdanyos ¢és gyakorlati szakembernek szdmolnia sziikséges azonban azzal a
ténnyel, hogy az email marketing kihivasokkal rendelkezik, melyek részben az alacsony
megnyitasi, azaz elkdtelez6dési ardnybol ered (Paulo et al., 2022). Ahogy jelen fejezet
bevezetéseében ismertetésre keriilt, a ndvekvo verseny (Statista, 2024) azt eredményezte, hogy
egyre tobb versenytars, konkurens kivanja ugyanazon platformon elérni ugyanazokat a
vevOcsoportokat (Pereira et al., 2021). Ez az informaci6 szintén megerdsiti Goic et al. (2021)
email marketing hatékonysagara vonatkozd csoportositdsat, miszerint a megfeleld idében
kikiildott, megfelel6 iizenettel rendelkezé email a sziikséges minimum a fogyaszto
érdeklédésének felkeltésében. Paulo et al. (2022) vizsgélataban kifejezetten a targy mezdket
vette alapul, s ramutatott, hogy milyen eredmények sziiletnek, amennyiben azok
perszonalizaciot, specialis karaktert, szdmokat, értékeket és sok egyéb tényezdt tartalmaznak.

Erdekesnek tartom azt a tényt, hogy mig a Google keresési talalatok kozott, mely a
keresdmotor optimalizalashoz kapcsolodik, a hétérképek rendre hasonld eredményeket
mutatnak a fogyasztok figyelmének Osszpontositasara (Dalley, 2014; Reflective Data, 2016),
addig az emailek esetén nem figyelhetjiik meg ezt a jelenséget. Utobbit erdsen befolyasolja az
email struktardja és tartalmi elemei, melyet az aldbbi, 19. szamu dbra mutat be.

The Budd Stripe

19. abra Fogyasztoi magatartas hotérkép alapjan

Forras: Sajat szerkesztés Pemberton (2015) és Emailheatmaps.com (2023) alapjan

A 19. szdmu abra azt a tényt hivatott megerdsiteni, hogy mig a Google keresési eredményeket
kilistaz6 oldala egyfajta sémat kovet a fogyasztok figyelmének iranyitasa tekintetében, addig
az emailek felépitésével jelentdsen befolyasolhatova valik. A tovabbiakban a mesterséges
intelligencia email marketingre gyakorolt hatasa, relevanciaja olvashato.

A mesterséges intelligencia relevancidja az email marketing teriiletén

A mesterséges intelligencia szamos online marketing teriileten innovaciot eredményezett
(Haleem et al., 2022), s nincs ez masként az email marketingben sem. A személyre szabas
lehetdsége, a szegmentacios €s predikcios lehetdségek, az automatizacio, tartalomkészités,
spam sziirok is kozéjiik tartozik (Masini, 2023).

Legutobbi a machine learning technikat veszi alapul, melybdl elkiilonithetd a feliigyelt és
feliigyelet nélkiili is. Lényegében a folyamat sordn a kezelok cimkézett adatot juttatnak a
rendszerbe, melyet addig finomitanak, amig azok képesek nem lesznek azt tokéletesen
elkiiléniteni és csoportokba rendezni klaszterek alapjan (Ali, 2022). Mashaleh et al. (2022)



arra mutatott ra, hogy bar a spamszlirék kiilonb6z6 forméaban elérhetdk, azok ténylegesen
emberi beavatkozast igényelnek a megfelelé miikodés €s levélszemét sziirés érdekében.

Nobile et al. (2023) a személyre szabott levelezéssel kapcsolatban azt fejtette ki, hogy az nem
kelléen megvizsgalt teriilet a kiskereskedOkre vonatkozoan. Elemzésiik ramutatott arra, hogy
a személyre szabott email marketing iizenetek magasabb megnyitasi aranyt eredményeztek,
49,4% helyett 53,6%-ot. Arra is kitértek, hogy a személyre szabis mértéke és egyben a
személyes adatok felhasznalasa akkor a leghatékonyabb, ha a név mellett a megtekintett
termékek, weboldalon végrehajtott keresési eredmények, illetleg a kosarhoz vezetd link
szerepel benne. Rafalski (2023) blogoldalan kifejezetten arra hivja fel a figyelmet, hogy a
mesterséges intelligencia tokéletes tars ebben, hiszen a mesterséges intelligencia személyre
szabott emaileket tud létrehozni egyéni preferencidk, demografiai adatok, weboldalon
megvaldsult viselkedési adatok, vasarlasi el6zmények alapjan.

Nagyra értékelendd Kenza et al. (2023) tanulménya, mely kifejti, hogy a Big Data jelentdsége
épp az eddig felsoroltak miatt jelentés mértékben megndvekedett, mely elengedhetetlen a
prediktiv analitika optimalis kialakitdsa esetén. Az email marketing esetén részt vesz a
személyre szabasban, a lemorzsolodas eldrejelzésében, a célzott lizenetek létrehozasaban,
valamint az email hatékonysag mérésében, mint megnyitasi, kattintasi, konverzios indikatorok
varhat6é eredményének eldrejelzése.

Giordano et al. (2024) kifejtette, hogy a ChatGPT, mint az egyik legnépszeriibb mesterséges
intelligencia 185 kiilonb6z0 emberi készségre gyakorolt hatast. Kozéjiik sorolhato a tartalom
készités is, melyre a Google Ads hirdetési rendszerében (Somosi, 2022) és a kdozosségi média
marketingben (Somosi, 2022) is felhivtam a figyelmet. A vallalatok, kihasznalva a ChatGPT
rendszerét, azaz a Large Language Modellt (LLM) egyedi, relevans tartalmakat generalhatnak
a célcsoportjaik szamara. Mehta (2023) arra is ravilagitott, hogy ezaltal novelhetik a
tartalommarketing hatékonysagat, igy novelve az indikatorok, mutatoszamok pozitiv
alakulasat.

Jelen esetben utobbi, a tartalomkészités vizsgalata torténik, hogy kideriiljon a mesterséges
intelligencia képes-e olyan email tartalmat létrehozni, amely hatékonyabb a szakember altal
készitett hirlevélnél. Ezt kétféle modon vizsgalja a disszertacio, részben kérddives, részben
hosszabb iddszakra vonatkozo kulcsfontossagu teljesitmény mutatd indikatorokkal, mint a
megnyitasi és kattintdsi arany.

A szakirodalmi attekintés soran Wilson et al. (2015) munkéssidga nagy hatast gyakorolt a
disszertaci6 e-mail marketing szakaszéara, igy kérddiviiket adoptilva lekérdezés tortént a
Miskolci Egyetem Z generacios hallgatdinak kdrében. Tanulmédnyukban ramutattak, hogy a
célok eléréséhez kapcsolodo eldnydk és kiadasok, a megbizhatdsag, a fogyasztd bevonasa,
valamint az észlelt erdfeszités egyarant befolydsoljadk az email marketing hatékonysagat.
Masrészt, 3 honap teljes, Osszesen kozel 630.000 kikiildott email iizenete all rendelkezésre,
melynek fele mesterséges intelligencia altal készitett targymezdt és szovegezest tartalmazott,
a masik fele szakemberek altal készitett tartalommal rendelkezett. A kutatas 2024.01.01 és
2024.03.31 kozotti idészakra vonatkozik.

Kérdoives megkérdezés eredménye az e-mail marketing esetén

A kérdéives megkérdezés Wilson et al. (2015) munkdassagara alapozva ment végbe, akik a
kozosségi célu emailekre vonatkozdan végeztek elemzést, s megallapitottdk, hogy 5 kognitiv
tényez0 befolyasolja azok hatékonysagat. Adoptalva kérdodiviiket, a Miskolci Egyetem Z
generacids hallgatdinak korében végzett kutatds a kovetkezOk szerint alakult: A kérdéseket
egy-egy, a kvantitativ kutatdsban is szerepld emailre vonatkoztatva lett feltéve, mely a
valaszadas soran elérhetd volt a mintaban szerepléknek. Osszesen 35 6 toltotte ki a kérddivet,



mely a kozosségi céli email és értékesitési célu email kozti kiilonbség miatti tisztitast
kovetden az alabbi kérdéseket nem tartalmazta:

. Az elényok (benefit goals) teljes egészében kiemelésre keriiltek, hiszen egy
értékesitési céli email esetében nem lehetséges ellenszenvet vagy szimpatiat
kialakitani a kiildd kérésével.

. A kiadéasok (cost goals) fogadd anyagi biztonsdga nem veszélyeztetett, az
elvégzett tevékenységért cserébe (mint pl. Vasarlasi konverzid) ellenjuttatast
kap termék vagy szolgéltatas formdjaban.

. Szintén eltavolitasra keriilt a megbizhatosaggal kapcsolatos kérdés harmasa is,
hiszen nehezen megfogalmazhat6é az dszinteség, személyes torddés, biztonsag
kérdése egy vallalati kiild6 esetén.

Ezzel szemben viszont a fogyasztd bevonasara vonatkozd valamennyi kérdés felhasznélasra
kertilt, melyek a kovetkezok:

5. Tablazat E-mail marketing kérdések operacionalizalasa (kivonat)

Koédjel | Kérdés Skala
Inv1 Az az érzésem ezzel az email lizenettel kapcsolatban, hogy: | Fontos / nem fontos
Inv2... Unalmas / érdekes. ..

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatas soran 1-t8l 7-ig terjedd szemantikus differencial skalan kellett értékelnie a
megkérdezetteknek a prezentalt 1. Szakember altal 1étrehozott, 2. Mesterséges intelligencia
altal 1étrehozott emaileket.

Kvantitativ lekérdezés e-mail marketing esetén

A kutatdsban kozremiikodd ecommerce ipardgban tevékenykedd vallalat lehetdséget
biztositott arra, hogy a feliratkoz6 felhasznalok figyelmének felhivasa nélkiil gy keriiljon
kikiildésre a hirlevél, hogy minden masodik levél tartalmi elemeit (kivétel a termékképek)
mesterséges intelligencia segitségével generaljak le. Az Gsszesen 3 honapig tartd kisérlet
soran pontosan 23 levelet kiildtek ki. A kikiildéssel kapcsolatban szdmos fontos kritérium
keriilt megfogalmazasra, mely betartasa elengedhetetlen volt az eredmények értékeleéséhez.

e A leveleket konzekvensen, mindig ugyan abban az idOpontban, az el6z6 héttel
megegyezO napokon sziikséges kikiildeni,

o A levelek felépitésén valtoztatni tilos, strukturalis eltérés a levelek tekintetében
nem alakulhat ki.

e Az email marketing tevékenység soran az egyik heti levelet minden esetben, annak
minden tartalmi elemét figyelembe véve marketing szakembernek kell
kialakitania, mig a masik héten a mesterséges intelligencia alkalmazasaval
torténhet a tartalomgeneralas.

e A tartalmi elemek kiterjednek a cimsorokra, elénézeti szovegekre, cimsorokra,
leirasokra és kategdria megnevezésekre,

o A termékképek, megnevezések és leirdsok minden esetben a vallalat weboldalan
szerepld informdaciokat tartalmazhatjak, azokat modositani nem lehetséges.



A kutatds eredményét az hatdrozza meg, hogy a Santiago (2023) altal felsorolt, email
marketinghez kapcsoloddé KPI-ok milyen szinten teljesiilnek, kozottiik a sikeres kézbesitési
arany, a megnyitasi arany, valamint a kattintési arany.



Kvalitativ kutatas eredménye az e-mail marketing esetén

A kutatasi metodushoz igazodva, az eredményeket is két, kiilon alpontban ismerheték meg,
azok azonban feltehetdleg kauzalis viszonyban allnak egymadssal. Igazolja mindezt az, hogy
amennyiben a kérddives megkérdezés soran valamely email tartalmat eldnyben részesitik,
annak a kikiildott levelek indikatoraiban is éreztetnie kell hatasat.

A kérddives megkérdezés soran 37 valasz érkezett be, melyet a Miskolci Egyetem Z
generacids hallgatoi toltottek ki. Eletkoruk 21 és 25 év kozott szorddott, a férfiak és ndk
aranya kozel azonos, 20 férfi és 17 nd toltotte ki a kérddivet.

A kutatas sordn elséként a marketing szakember altal készitett tartalommal rendelkezd
hirlevél keriilt bemutatasra, és arrél toltotték ki a kérddivet. A mintdban szereplok valaszai az
1-t8] 7-ig terjedd szemantikus differencidl skalan eltérd értékeket eredményeztek valamennyi
vizsgalt tényezére. A levél fontossagat altalanossagban 69,86%-ra értékeltek, mely a
legmagasabb értéket vette fel a tovabbi tényezkhoz képest. A levél érdekességére vonatkozo
valaszok szintén enyhén, de pozitiv anomaliat mutatnak, 55,14%-o0s értékkel. A relevancia,
magaval ragadas, hasznossag, elblivold képesség és érdekfeszitd természete teljesitett még
57,14%-0s atlag felett. A levél jelentéstartalma és értéke ez alatt maradt, mivel a valaszadok
ugy veltek, hogy a levél nem jelent szdmukra sokat, ez 46,86%-o0s értéket ért el. A
mesterséges intelligencia altal készitett tartalom érdekes modon minden szempont alapjan
jobban teljesitett. Csokkend sorrendben az alabbi eredményeket produkalta:

A levél fontossaga 73,86%-0s értéket vett fel, a magéval ragadas 69,43%-ot, a relevancia
68,14%-ot, a vonzalma 64,29%-ot, a hasznossdga 62,29%-ot, az elblivold képessége
61,14%-ot, az érdekessége 60,14%-ot, a legutolsd érték szintén a levél jelentOsége esetében
figyelheté meg, amely 50,57%-os értéket ért el.

Osszesitve az eredmények a 20. dbran lathatok.

Az az érzésem ezzel az e-mail Uizenettel kapcsolatban, hogy
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20. abra Hirlevelek eredménye 10 kiilonb6zo skalan

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények a minta alapjan arra engednek kovetkeztetni, hogy a vonzdsag figyelmen
kiviil hagyasaval a mesterséges intelligencia altal generalt tartalom minden tekintetben jobban
teljesitett, mint a valos ember altal készitett tartalom. Azonban az nem hagyhat6 figyelmen
kiviil, hogy az ecommerce iparagban foglalkozo véllalat, mely a tanulmany érdekében
lehetdséget biztositott a kisérlet lebonyolitdsdéhoz nem rendelkezik szegmentacids ismérvként
szolgald barmilyen informdacidval, igy a nemek, életkor nem feltétleniil tiikkrozik a kérddives
megkérdezésben szerepld Z generacids egyetemi hallgatok percepcioit.



A kvantitativ statisztikai elemzés alapjat 3 honap alatt, 6sszesen 23 kikiildott levél képezi,
melyet egyenként megkozelitdleg 27.500 felhasznaldo kapott meg. Pontositva, s
szamszerlisitve ez Osszesen 629396 darab kézbesitett emailt jelent. A megnyitdsok szdma
Osszesitve 142808-at ért el, melynek aranya 22,69%. Az atkattintdsok szama 4.053 volt.
Ennek aranya a kézbesitett levelek és kattintdsok szdmanak hdnyadosaként hatarozhatok meg,
mely 0,64% a vizsgalt esetben. Altalanossagban a hirleveleknek a kereskedelmi szektorban
megkozelitdleg 17,1%-0s megnyitasi arannyal rendelkeznek, s iparagtol fliggetleniil 21.5%-o0s
arannyal (Campaign Monitor, 2022). Az atkattintasi aranynak a kereskedelmi szektorban
0.9% az 4tlaga, mig altalanossagban véve 1% koriil mozog (Chaffey, 2024)

Az 4ltalanos informaciok attekintését kovetden szepardltan is prezentalasra keriilnek a
hirlevelek teljesitménye attol fliggden, hogy azt szakember vagy mesterséges intelligencia
(MI) latta el szoveges tartalommal. Erre vonatkozoan az 0sszesitd, 6. szdmu tablazat alabb
lathato.

6. Tablazat Emberi és MI email tartalom hatékonysdaga

Osszesen Emberi tartalom MI tartalom
Kikiildott levelek szama 629396 db 301076 db 300674 db
Megnyitasok szama 142808 db 69773 db 67351 db
Megnyitasok aranya 22,69% 23,17% 22,40%
Kattintasok szama 4053 db 2147 db 1817 db
Kattintasok aranya 0,64% 0,71% 0,60%

Forras: sajat szerkesztés

A 6. szamu, hirleveleket 0sszesitd tablazat elsd oszlopaban lathato az indikator megnevezése,
masodik oszlopaban az 0Osszesitett adatok, melyet a harmadik oszlopban az emberi
tartalommal ellatott hirlevél hatékonysdga, majd a negyedik oszlopban a mesterséges
intelligencia altal készitett tartalom hatékonysaga kovet. A szdmszerlsitett adatok alapjan
megallapithatd, hogy az Osszes sikeresen kézbesitett levélszam 629.396 darab, melybdl az
emberi tartalommal ellatott hirlevél 301.076 alkalommal ért célba, szembe a mesterséges
intelligencia 300.674 darabjaval szemben. Ennek oka, hogy a feliratkozoszdm minden
kikiildés soran valtozo lehet, koszonhetd a feliratkozéd gylijté kampanyoknak és a
leiratkozasoknak. Ebbdl adoddan a megnyitdsok szama, valamint a kattintdsok szama enyhén
torz informécidt bocsat az elemz0 rendelkezésére.

Sokkal inkabb érdemes az aranyokat figyelembe venni. A megnyitasi arany a teljes bazisra
vonatkozoan 22,69%, mely az ember altal készitett tartalommal ellatott hirlevelek esetén
magasabb atlagot mutat, 23,17%-ot, mig az MI altal készitett tartalom esetén ez alacsonyabb,
22,40%-ot vett fel. A kattintdsok aranya is hasonld tendenciat mutat, mig az atlag 0,64%,
addig a szakember altal irt szoveg atlag feletti (0,71%), az MI altal készitett szoveg atlag alatti
(0,60%) teljesitményt nytjtott.

A kutatasi eredmények alapjan megallapithatd, hogy a mintdban szereplé Z generacids
egyetemi hallgatok ugy vélekednek, hogy a mesterséges intelligencia altal készitett tartalom
,Jjobb”. Ezt abbdl lehet kikovetkeztetni, hogy a megadott 10 szempontbol 9 esetében az MI
altal szovegezett leveleket értékelték jobbra. A fontossdg, relevancia mellett a kiillemre is
jellemzdéen pozitivabb eredmények sziilettek a szakember altal készitett levéllel szemben. A



kérddives megkérdezés eredménye azonban nem egyezik meg a kozel 630.000 kikiildott levél
hatékonysagaval, melynek a targyat, elonézeti szovegét, focimét, leirasat érintette a kisérlet.
Mivel a kisérlet sordn nem volt lehetdség Z generacios személyek szegmentédldsara, a
teljesitményt nagy mértékben befolyasolhatta a korkiilonbség. Mind a megnyitasok, mind az
atkattintas aranyat tekintve atlag feletti teljesitményt nyujtott a marketing szakember altal
készitett tartalom. Ezen levél piaci viszonylatban is megeldzte az atlagot a megnyitasi aranyok
tekintetében, mig az atkattintasi arany szemsz9gébdl alulmulta azt.

2.5.2.3 Internethasznalat, percepciok és attitiid

Az internethasznalatot a fogyasztoi igények megvaltozasa mellett vallalati oldalrol is érdemes
megvizsgalni, mivel az évek soran olyan ujszerii és korabban nem létez6 modszerek alakultak
ki a piaci elérésre, melyek minden korabbinal kedvezdbb mddon segitik a réspiacok elérését.
A disszertaci6 ezen szakaszaban az online marketing szegmentalasi, valamint a mesterséges
intelligencia alkalmazési lehetdségeire helyezddik a fokusz, szakirodalmi bazisra és sajat
kutatasra tdmaszkodva.

A szegmentalds témakore szdmos kutatdt foglalkoztatott, melynek vonzereje a vallalatok
marketingstratégidjanak hatékonyabb megvalositasaban rejlik, a kevésbé koncentralt
megkozelitésekkel szemben. A piacon fellelhetd kereslet-kindlat folyamatosan valtozo
viszonya a mai napig tért enged a szegmentalas kérdéskorének, aktualitdsdnak (Szlics, 2008a).
Kotler ¢és Keller (2016) szerint a marketingtevékenységgel szemben hatékonysagi
kovetelmények megkovetelik a marketingesektdl, hogy (1) beazonositsdk és kialakitsak a
vevOk kiilonallo csoportjait, akik kiilonboznek sziikségleteikben (piaci szegmentacid), (2)
kivalasszanak egy vagy tobb piaci szegmentumot a belépéshez (célpiac, célszegmens
kijelolés), (3) minden egyes célszegmenshez megalkossa, kommunikalja és biztositsa a

megfeleld eldnyt a vallalat a piaci kinalathoz igazodva (pozicionalas).

“A szegmentacié a marketingkutatasban legtobbszor a magatartasi tipusok elkiilonitésére,
megkiilonboztetésére szolgal, és mind a magatartas elemzésének fontos eszkdze, mind a
tovabbi stratégiak készitésének megalapozasara hasznalhat6” (Simon, 2006:628).

A piac homogén csoportokra valo felosztasa elméletben koltségesebb, hisz anyagi €s emberi
er6forrasokat igényel, mégis a hatékonysagnak koszonhetden 6sszességében koltségesokkentd
hatast gyakorol a véllalatra, igy kozvetleniil kapcsolddik a véllalkozadsok kontrolling
rendszeréhez is (Riemarsma és Jansen, 2006). Musinszki (2012) kontrollinggal kapcsolatos
kézirata megerdsiti, hogy e rendszer megfeleld felépitéssel tdmogatja az informacio gytljtést,
az informéciok feldolgozésat, az informacioszolgaltatast és a kozvetlen informacid elérését.
Mint olyan, a piacszegmentalds és a kontrolling rendszer k6zotti adatkapcsolat szubjektivnek
tekinthetd, hiszen a jellemzden raciondlis kutatdst és leirdst szamos objektiv, valamint
szubjektiv tényezd hozzaadasa koveti szegmentumok kialakitdsanal (Sziics, 2008b). Az
erételjes pénziigyi vonatkozdsokat pedig szdmos pszichografiai ismérv szinesiti, igy
egyetértésbe keveredhet az olvas6 McDonald et al. (2003) allitdsaval, akik a Pareto elv és a
szegmentalas kozott huztak parhuzamot: attol, hogy a vevok 20%-a adja a bevétel 80%-at, a
piac egészének Osszefliggésében sziikséges azonositani és megszodlitani a szegmentumokat.

“A szegmentacio céljara a tudomanyos kutatasokban és a gyakorlati alkalmazasokban is
gvakran hasznalt, tobbvaltozos statisztikai modszer a klaszterelemzés, ami a csoportositas,
csoportképzés modszertananak osszefoglalo elnevezése” (Simon, 2006:628).

A szegmentacidos megkdzelitések attekintését a kovetkezd négy modszer szerint érdemes
elvégezni, melyet Horn és Huang (2016) 6sszehasonlitasa alapjan jellemziink.



1. Faktorszegmentacio, mely faktoranalizisen vagy olyan attribitum csoportok
kialakitasan alapul, amely k6z0s témat fejeznek ki.

2. K-kozép klaszterelemzés, mely a kivalasztott jellemzdok alapjan probélja azonositani a
valaszadok hasonl6 csoportjait.

3. Kétlépcsos klaszterelemzés, ahol az algoritmus két szakaszbol all eld- és hierarchikus
klaszterezésbdl (Zhang et al., 1996; Chiu et al., 2023). Az algoritmus azonositja az
esetek csoportjait, amelyek hasonl6 valaszmintdkat mutatnak.

4. Latens osztalyklaszter elemzés, mely valoszinliségi modellezést hasznal a modell
adatokhoz val6 altalanos illeszkedésének maximalizalasa érdekében.

A szegmentumok azonositdsa B2C és B2B piacok esetén eltéré6 modon torténik, miként a
célcsoport milyensége is rendkiviil eltér6. A B2B piacot a komplexebb dontéshozatali
folyamat jellemzi amellett, hogy a vasarlas mogott jellemzéen nem individudlis fogyaszto,
hanem tobb személybdl alld csoportok, beszerzési osztalyok allnak. Mindemellett a
celkozonség szama is joval kisebb, mint a fogyasztoi piac esetében, igy a célpiac elérése mind
a stratégiai, mind az operativ marketing tevékenységben eltérést mutat (Orbach, 2018).

A szegmentacid folyamatadhoz szolgalo ismérvek is eltérdek a két piac esetében. Miiller et al.
(2018) 2000-2016 kozott, Lamberton és Stephen (2016) altal vélasztott kutatdsi id6tavhoz
hasonldan, 6t meghatdroz6 adatbazisban (ABI/INFO, ProQuest, Scopus, Business Source
Complete (EBSCO), és ScienceDirect) 0sszegyijtotték a tanulmanyokat, amelyek a digitélis,
illetve ipari marketingre utald kulcsszavakat tartalmaztak. Ennek eredményeként kidertilt,
hogy a B2B piacon szegmentalas soran figyelembe kell venni az orszagot, az iparagat, a
vallalat jellemzoit (példaul méret, kultura stb.) és a vevO személyes jellemzodit (példaul a
vasarlds gyakorisdga és kockazata). Cuadros és Dominguez (2014) olyan szegmentacios
keretet javasol, amely elsOsorban a vevd élettartam értékének, a jelenlegi értéknek és az
ugyfélhliségnek a kiszamitasat, majd az tigyfélszegmensek onszervezddo térképekkel torténd
felépitését veszi figyelembe. Yieldify (2020) felhivja a figyelmet a B2B piac esetében a
cégrajzi (firmografikus) szegmentaciora, melyet gyakran alkalmaznak az online térben.
Tobbek kozott az iparagat, a foldrajzi lokacidt, a vallalat méretét, az alkalmazottak szamat, a
teljesitmény mutatokat, az értékesitési ciklusok szakaszait érintik a marketingstratégia
kialakitasa soran.

A B2C piacon taldn a legismertebb Haley (1984) csoportositasa, ahol megkiilonboztetjiik a (1)
a foldrajzi, (2) a demografiai, (3) a magatartasi és (4) a pszichografikus jellemzdéket. A
foldrajzi, a demografiai és a pszichografikus kritériumok esetében nincs jelentds eltérés a
hagyomédnyos ¢és az online megkozelités kozott. A Yieldify (2020) a magatartasi
szegmentaciot tartja a leghasznosabbnak az e-kereskedelmi véllalkozasok esetében, melyek
nagy része a sajat webhelyen keresztiil 6sszegyiijthetd. Tobbek kozott megemlitik a koltési-,
vasarlasi és a bongészési szokasokat, a madarkahliséget, valamint a kordbbi termék
visszajelzést. A vallalat az online platformon alkalmazhatja még a technografiai, a generacios
¢s ¢életszakasz, valamint a tranzakcios szegmentalast. A technografiai szegmentalas esetében a
technologia emberek életében betdltott szerepe a mérvadd. A generacids és életszakasz
szegmentacional tulajdonképpen a demografiai jellemzoket részletezziik. A tranzakcids
szegmentalas az tigyfelek és a vallalat kozotti korabbi tevékenységre vonatkozik.

A B2C szegmentumok kialakitdsanak 1épései Bain (2020) alapjan: Els6 1épésként meg kell
hatarozni a célkozonség személyét, majd masodik 1épésként azokat a kritériumokat, amelyek
megkiilonboztetik a tovabbi homogén csoportoktdl. A harmadik 1épés, hogy a rendelkezésre
allo tgyfél adatokat elemezziik, s sziikség szerint tovabbi adatokat gyijtsiink felmérések,
igyfél megkérdezések, visszajelzések alapjan. A negyedik 1épés, hogy meggy6zddjlink a
kritériumként hasznalt ligyféladat elérhetdségérdl az online hirdetési rendszerekben, melyet
kommunikécidra szeretnénk hasznalni, mig otodik, egyben utolsé 1épés a szegmentalt



kozonség létrehozédsa a meghatarozott kritérium alapjan. A negyedik 1épést kiemeljiik, hisz
megfogalmazasabol adodik a tovabbi kérdés és a dolgozat célja: milyen adatokat
hasznalhatunk és milyen adatok érhetdk el a szegmentalasi kritérium vonatkozédsédban. E
megkozelités jelentds sulyt fektet a digitalis marketing kovetelményeire.

A direkt marketing dontéseknél alapvetd kérdés a célzas és az eldrejelzés, hiszen ezek képezik
a tobbi dontés alapjat (Desarbo ¢és Ramaswamy, 1994). A kordbban alkalmazott
listaszegmentalds, és az ennek alapjan torténd célzéssal kapcsolatos kutatdsok elsdsorban a
sajat tgyfelek szegmentadldsara Osszpontositott (Lix et al., 1995). Ehhez kapcsolddik a
permission marketing, avagy a jovahagyason alapul6 marketing, melynek lényege, hogy
kizarolag olyan embereknek/vallalkozdsoknak juttatjuk el iizenetiinket, akik konkrétan
kifejezték érdeklddésiiket ez irant, és hozzajarulasukat adtdk ehhez (Gal, 2020).

A cél a parbeszéd kezdeményezése, fenntartasa és fejlesztése az iigyfelekkel annak érdekében,
hogy bizalmat épitsiink és iddvel tobb engedély kapjunk, igy a permission marketing iddvel
még értekesebb eszkozze valik (Kent és Brandal, 2003).

A célzés és eldrejelzés eszkozének tekintett valaszmodell a direkt marketing legfontosabb
feladata (Suh et al., 1999). A leggyakrabban hasznalt modszer az ugynevezett RFM (Recency,
Frequency, Monetary) modell, ahol (1) az id6tényez6t az egymast kovetd, valasz nélkiili
e-mailek szama ¢€s az utolsé rendelés ota eltelt id6, (2) a gyakorisagi mérdszamot a bizonyos
iddszakon beliil végrehajtott vasarlasok, mig (3) a monetaris értékmérdt egy bizonyos iddszak
alatt elkoltott pénzmennyiség jelenti (Zhang, 2009). Az RFM szegmentalas kiilonb6zd
szegmensekbe sorolja az tigyfeleket az adott honlappal torténd interakcidja alapjan. Az RFM
modellnél hatranyt jelent a felhasznalt szelekcios ismérvek korlatozott szama, illetve, hogy az
adatok a multra vonatkoznak, melynek alapjan nem feltétleniil prognosztizalhaté a jovobeli
vasarloi magatartds. Murakami €s Natori (2013) az RFM+I tovabbfejlesztett modellt javasolja
(Nagy et al. 2017), ahol az I (Influence) a befolyasold hatasra vonatkozik.

Egy tanulmanyunkban, mely négy, Magyarorszdgon piacvezetd szerepkort magaénak tudo
hirdetési feliiletet vizsgaltunk, hogy a lehetséges szegmentalasi — célzési lehetdségeket mikor,
melyik évben tették elérhetévé a vallalkozok szamara. Ez az alabbi, 7. szamu tablazatban
jelenik meg Osszesitett formatumban.

7. Tablazat Célzasi kategoriak megjelenése a hirdetési platformokon

Célzasi kategoria megnevezése | Google Ads | Facebook Ads | LinkedIn Ads | TikTok Ads
Demografiai 2006 2009 2005 2019
Geografiai 2011 2009 2005 2019
Erdeklédés 2009 2007 2019 2019
Viselkedés 2009 2007 2016 2019
Késziilek 2008 2014 2020 2019
Remarketing 2010 2013 2016 2019
Egyéni célkdzonség 2010 2014 2017 2019
Hasonmas célkdzonség 2017 2013 2019 2019
Kulcsszo alapt célzas 2000 nincs nincs nincs




Kovetékod remarketinghez Van Van Van Van

Forras: Sajat szerkesztés

Felmeriilt a kérdés, hogy a mesterséges intelligencia milyen formdban tdmogatja ezeket a
hirdetési feliileteken elérhetd kiilonb6z0 szegmentdlasi és célzasi lehetOségeket, melyhez
szintén egy szakirodalmi feldolgozast, majd a pontossagot igazolo, sajat kutatasbol szarmazo
eredmények bemutatasa torténik.

Adoni (2018) Iépésrol 1épésre bemutatott infografikdja segit megérteni, hogyan miikddik a
gépi tanulas. A feliigyelt gépi tanulas (Supervised machine learning, SML) kategorizalt, elére
cimkézett bemenetekbdl indul, amelyeket addig kell béviteni, amig hibatlanul el nem tudja
kiiloniteni az adatokat, jellemzden statisztikai osztalyozasi vagy regresszios szamitdsok
segitségével. Az SML alkalmazasi teriiletei tilmutatnak a varakozésainkon, segitik az emberi
tevékenységek helyettesitését. A képfelismerést (He et al., 2015), a beszédfelismerést (Hinton
et al., 2012). Kiihl et al. (2020) egy tanulmanyban valédi emberek ¢s SML kozott vizsgalta,
hogy ki érti meg gyorsabban a mintakat. A 44 emberrel végzett laboratdriumi vizsgalatot 3
kiilonbozé SML algoritmussal végzett vizsgalat kovette. Kozzétett eredményeik azt mutattak,
hogy 50%-ban feliilmultak az emberi felismerést, bar lassabb teljesitmény mellett. Abdallah,
Eleisah és Otoom (2022) publikacidjukban ezzel indokoljadk a gépi tanulasi technikak
felértékelodését, mert azok hatékonyan tudjak értékelni és azonositani a '"normal"
tevékenységek kozott eléforduld anomalidkat, igy aktivan hozzédjarulnak a kibertdmadasok
felismeréséhez. Bar Adoni (2018) eldaddsaban a kibertamadasok felderitése a felligyelet
nélkiili gépi tanulas kategoéridjaba tartozik, Abdallah, Eleisah és Otoom (2022)
elmagyardzzak, hogy ez miért igaz a feliigyelt technikdkra is, és kifejtik az ezzel kapcsolatos
1épéseket, beleértve az adatgytijtési lehetdségeket is. A feliigyelt gépi tanulési algoritmusok is
tobbféleképpen strukturadlhatok. Az elsé esetben az ugynevezett IDS (intrusion detection
system) a felhasznaldi miiveleteket aszerint azonositjak, hogy azok a megszokottol eltéronek
mindsiilnek-e. Ehhez azonban hatalmas adathalmazok elézetes meghatarozasara van sziikség,
ami a hagyomanyos modszerekkel nem lehetséges (Belavagi és Muniyal, 2016).

A feliigyelet nélkiili tanulas (Unsupervised Machine Learning, UML) sordn viszont
kategorizalatlan, cimkézetlen bemeneteket kapunk, és az algoritmus egy kritérium alapjan
hatdrozza meg a valtozokat, amely a szétvalasztas alapjaul szolgéal. Ebben az esetben a
klaszterezés és az anomalia-felismeré modellek dominalnak (Adoni, 2018). Mindkét
iranyzatrol szamos tanulmany késziilt tudomanyos teriileten, de gyakorlati alkalmazasuk is
nagy jelentdséggel bir. Peng et al. (2022) szerint az anomadlia-felismerés a nem feliigyelt
modszerek fontos, de nehezen kivitelezhetd célpontjava valt a kiegyensulyozatlan klaszterek
és a koltséges cimkézési modszerek miatt. Az anomalidk kovetésére egy extrém gépi tanulasi
modszert javasoltak kolcsonds becsléssel. Kutatasukban a dinamikus kernelkivalasztasi
modszert hasznéltdk, amely hierarchikus klaszterezést hajtott végre a nem feliigyelt képzési
adatokon a klaszterek létrehozasdhoz. Ezen informacidk alapjan ugy gondoljuk, hogy nehéz
feltérképezni a szegmentalds ¢és a kibertdimadasok elleni védelem kozotti lényeges
kiilonbséget, mivel a klaszterezés mindkét teriilet alapvetd sziikséglete. Mivel az UML nem
veszi figyelembe a szemantikai kapcsolatokat, alkalmas heterogén adatok felismerésére
szovegekben, képekben, hangokban vagy videokban (Jain, 2010). A szegmentalas altalanosan
elfogadott koncepcidja a kovetkezd: "A piaci szegmentdlds olyan megkdzelités, amely a
heterogén piacot sok kisebb homogén piaci egységbdl all6 halmazként értelmezi, hogy
kielégitse a fontos piaci szegmensek eltérd termékpreferenciait" (Smith, 1956, 6. o.).
Ertelmezésiink szerint a Jain (2010) és Smith (1956) kozotti kapcsolat a heterogenitas



felismerésében és bizonyos kritériumok szerinti osztalyozaséban rejlik. El Bouchefry és de
Souza (2020) szerint rdadasul az UML maga hatdrozza meg a relevans kimeneteket az adatok
tulajdonsagai alapjan. Fidan és Erkan Yuksel (2022) a COVID 19-en végzett tanulmanyukban
kiilonboz6 klaszterezési modszerek hatékonysagat hasznaltak; Price et al. (2022) a skizofrén
¢s depresszios betegek azonositdsaban; Kaushik et al. (2022) a kockédzatkezelésben.

A feliigyelet nélkiili gépi tanulési technika szamos lehetséges alkalmazasa koziil a marketing
szempontjabol az egyik legfontosabb a klaszterek kialakitasa, amely a szegmentalas 1ényeges
elemeként értelmezhetd. Az adatvezérelt szegmentaldss UML-modszereivel mind a
tudomanyos munkatarsak (van Leeuwen és Koole, 2022), mind a gyakorlati szakemberek
(Das, 2020) foglalkoznak. Az elsd esetben a vendéglatoiparban végeztek kutatast a személyre
szabott reklamok létrehozasa érdekében. Ezért a szerz6k hangstlyozzak a kutatas fontossagat,
amely megismételhetd eredményeket szolgéltat, amelyeket a marketingosztalyok
alkalmazhatnak, és végsd soron segitik a nyereségtermelését. Tu et al. (2010) hangstlyozta,
hogy a szegmentéalas részben szabalyalapi, ami mindségi, részben algoritmusalapl, ami
kvantitativ adatnak tekinthetd. van Leeuwen és Koole (2022) kutatdsukban ramutattak, hogy
megfeleld cél és adatbevitel nélkiil minden kutatds kudarcra van itélve. Ezért egy 170 000
vendégen alapul6 kozonség algoritmusalapt szegmentalasat végezték el, hogy meghatarozzak
az élettartam-értéket és a foglalashoz hasznalt csatornat, valamint stratégiat dolgozzanak ki.
Az UML algoritmus futtatdsa eldtt meg kell hatdrozni a klaszterek szdmat, ami nagyban
befolyasolja az eredményt. Erdekes, hogy a Google a sugdjaban felvazolta, hogy a
vendéglatas kategdriaban milyen szegmentalasi szempontokat lehet hasznélni, és csak a sajat
adatok (vallalkozas rendelkezésére allo) hasznalatéat hatérozta meg
eredménykovetelményként, ellentétben példaul a display halozatokkal, ahol 5 masik
kategoriat is felsorolt (Google.com, 2022). Alzahrani (2021) Iépésrdl 1épésre bemutatott cikke
segit megérteni a szegmentdlas megoldasat a feliigyelet nélkiili gépi tanulasi technikakkal.
Leeuwen és Koole (2022) megallapitasaval 6sszhangban az els6 1épés a probléma leirasa volt
a vallalatnal, a masodik 1épés az adatfeltards, a harmadik 1épés az adatok elOkészitése, a
negyedik 1épés a modell alkalmazasa, az 6todik 1épés pedig az eredmények kiértékelése.

A Data-flair (2019) weboldal cikkében érdekes tény olvashatd, miszerint "a Google a gépi
tanulas els6 szamu vallalatava nyilvanitotta magat".

Ennek ismeretében nem meglepd, hogy a Google szamos szolgaltatisban alkalmazza a
technologiat: beszédfelismerés, képfelismerés, forditas, személyre szabott reklam - emellett a
vallalat az egészségiigy, a robotika és a kvantumszamités fejlesztésébe is eréforrdsokat fektet
(Google Al, 2022). A Google hivatalos honlapjan azonban azt allitja, hogy a feliigyelt tanulas
tobb lehetdséget kinal a felligyelet nélkiili gépi tanulashoz képest (Google Developers, 2022).

Még a kiterjedt €s alapos keresés utan sem egyértelmii, hogy a Google milyen tipusu modszert
haszndl a fogyasztok szegmentalasara. A rendelkezésemre 4ll6 informécidk alapjan azonban
feltételezem, hogy elore meghatarozott valtozokat hasznal, és folyamatosan 1j bemeneteket és
finomitasokat végez a fogyasztok cimkézéséhez egy feliigyelt gépi tanulasi technikéval,
amely kiilonboz6é algoritmusok segitségével kapcsolodik a Google Ads rendszer célzési
lehetdségeihez. Ebben a rendszerben (amely egyébként szintén gépi tanuldsi technikakat
hasznal a megfeleld fogyasztoknak szold személyre szabott iizenetek eljuttatasara (Kumar,
2022), a hirdetOknek tobb kategdria 4ll rendelkezésére, hogy optimalizaljak kozonségiik
méretét és Osszetételét. Ezek a kovetkezok:

+ Erdeklddési szegmensek: a fogyasztokrol alkotott holisztikus kép alapjan, életmodjuk,
szenvedélyeik és szokdsaik alapjan allnak rendelkezésre.

+ Eletesemények: Az élet jelentds mérfoldkovei mentén, mint példaul egy diplomaoszto,
egy koltozés vagy egy hazassag. Ezekbdl kisebb szegmens hozhaté 1étre, mert kevesebb



embert ¢és ritkdbban érint, mint az altalanos érdeklddés, de éaltalaban nagyobb, mint a
piaci szegmensek, mert egy mérfoldko elérése sok vasarlast indithat el.

» Piacon beliili szegmensek: olyan fogyasztok csoportja, akik egy adott termék vagy
szolgaltatds megvasarlasat fontolgatjak.

+ Részletes demografiai szegmensek: a lakossdg nagy része altal osztott kozos
jellemzokon alapuld szegmensek.

+ Egyéni szegmensek, egyéni szandékl szegmensek és remarketing szegmensek: egyéb
modszerek, amelyek jelen kutatast nem érintik.

A Vidhoarder.com (2022) teljes listdja, beleértve az 0sszes szegmentalasi lehetdséget, elérte a
4809 valtozot. fgy a vizsgalatba bevont valtozok kore joval kisebb. Az egyszeriibb célzési
lehetdségek kozott érdemes megkeresni a valaszt arra, hogy alkalmasak-e a réspiac elérésére,
ugyanakkor a Google cimkézés esetleges hidanyossagaira is érdemes kitérni. Thomas (2020), a
Yieldify szerzéje 4 kategoridt hatdrozott meg a szegmentdldsra, amelyek koziil harom
kompatibilis a Google mddszertanaval: Demografiai - demografiai, Pszichografiai - affinitas,
Viselkedési - piaci szegmensek.

E kutatas ravilagit arra, hogy a cimkézés és a valos érdeklddés a megkérdezett minta alapjan
milyen mértékben esik egybe, s ezéaltal mennyire tekinthetd pontosnak a Google cimkézési
modszere. Az eredmények az alabbi 8. szamu tablazatban lathatok.



8. Tablazat Google cimkézés pontossaganak vizsgalata

Cimke Szegmens tipus Megjelenési arany Val6s érdekl6dési arany
Eletkor Demografia 100% 100%
Mobiltelefonok Piacon beliili szegmens 97,3% 41%
Zeneszeretok Erdekl8dés 97,3% 100%
Csaladi allapot Részletes demografiai 97,3% 100%
adatok
Nem Demografia 97,3% 100%
Filmkedvelok Erdeklédés 94,5% 100%
Hamarosan vallalkozast Eletesemény 68% 27%
indit
Videojatékok Piacon beliili szegmens 54% 46%
Laptop, notebook Piacon beliili szegmens 51% 62%
IOS telefonok Piacon beliili szegmens 46% 62%
Android telefonok Piacon beliili szegmens 38% 49%
Kiiltéri szabadidos Piacon beliili szegmens 35% 24%
eszk6zok
Audio streameld Piacon beliili szegmens 27% 89%
szolgaltatasok
Tesztre valo felkésziilés, | Piacon beliili szegmens 24% 3%
korrepetalas
Parfiimok és illatszerek Piacon beliili szegmens 24% 65%
Nyilt online kurzusok Piacon beliili szegmens 22% 5%
Uszoéruha Piacon beliili szegmens 19% 8%
Egyediilallo Részletes demografiai 11% 41%
adatok

Forras: Sajat szerkesztés

Bér a mintdba tartoz6 személyek szama 37 6, igy messzemend kovetkeztetések levonasara a
kutatds nem alkalmas, mégis lathat6 az a tény, hogy mig bizonyos cimkék akar 100%-os
pontossaggal mutatjdk a valosagot, addig a legtobb esetben nem egyezik meg a tényleges
érdeklddés a Google cimkéjével.



2.5.2.4 Kozosségi média marketing

Az tigyfelekkel kialakitott kozvetett és kdzvetlen kapcsolat, interakcié minden iparagban jelen
van ¢és terméket vagy szolgéltatast értékesitd vallalatok esetén sem elhanyagolhaté (Pardo,
Ivens, & Wilson, 2013). Rengeteg kutatot és gyakorlati szakembert foglalkoztat a kdzosségi
média alkalmazisa és az emlitett, kulcsfontossdgi kapcsolatépitési és kommunikacios
lehetdség optimalizalasa. Gyakorta ezeket kozdsségi média oldal kijeldlése nélkiil végzik el,
mig mas esetekben meg is jelolik ezeket. Vilagszerte publikaltak a Facebook kozdsségi
oldallal kapcsolatban, s annak hirdetési rendszerérdl is. Jelen fejezetben én is erre a platformra
fokuszalok, s benne olyan hirdetéseket hozok 1étre, melyek egységes és azonos célcsoporttal,
beallitassal és koltség értékkel rendelkeznek, s a tartalom értékelésére fokuszalnak. Ezt
fogyasztdi megkérdezés helyett Chen (2021) altal is felsorolt mérdszamokkal és valddi, a
hirdetésekre érkezd fogyasztoi reakcidokkal értékelem. A kutatds soran marketinges ¢€s
fotografus altal készitett tartalmat a mesterséges intelligencia altal készitett tartalommal
allitom szembe. A kutatds f6 kérdései, hogy képes-e a mesterséges intelligencia
hatékonyabban kommunikalni (Elért személyek, hirdetéskattintas, kattintasi koltségek), mint
egy valodi személy, illetve képes-e nagyobb vasarlasi hajlanddsagot kialakitani
(hirdetéskattintast kovetd, weboldalon torténd ajanlatkérés), mint egy valodi személy altal
készitett tartalom.

A vallalati perspektivat erdsiti tovabba Kemp (2022) kimutatasa, miszerint Magyarorszagon
7,27 millié f6 hasznal valamilyen k6zosségi média platformot. A felhasznaldk koziil 66%-ot
ért el a Facebook ¢és 32,1%-ot az Instagram, melyhez képest a fiatalok korében népszerii
kozosségi oldal, a TikTok csupan 27,3%-ot. A fogyasztdi piac mellett azonban hatékony
kommunikécios, kapcsolatépitési és értékesitési szerepet tolt be a szervezetkozi piacon is
(Cartwright, Liu and Raddats, 2021). Ennek oka, hogy a kozosségi média egy nem
kifejezetten szokvanyosnak tekinthetd fogalom: széles korii alkalmazasa mindenféle vallalatra
hatassal van. Filiggetleniil méretétdl, jellemzoitol (Karkkdinen, Jussila, & Viisdnen, 2013).
Réadasul pozitiv korrelaciot fedeztek fel a vallalatok kozosségi média adoptacidja és
innovativ eszk6zok hasznalata kozott (Ammirato et al., 2019).

A kozOsségi média kihivasainak megemlitése is sziikséges, melyet Hofacker és Belanche,
(2016) nyolc pontban foglalt Ossze. Tanulmanyuk feldolgozasat kdvetden az alabbi
felsorolasra transzformalva értelmezenddk e kihivasok.

» A fogyasztasi javak valtozasa, informatikai termékek eldtérbe kertilése,

* Az informéciocsere felgyorsul, a vallalatok reakcio idejét csokkenteni kell,

» A vallalati érték (koztiik tartalom) egyre nagyobb részét a fogyasztok biztositjak,

* Az yj piaci modellek informacidmegosztason alakulnak, s ennek menedzselése komplex
feladat,

* A megvaltozott vasarlasi utvonal — folyamat adoptalasa és véllalati finomhangolasa
nehezebb, mint a hagyomanyos, foként problémamegoldasként értelmezett folyamat,

* A szijrekldm 0j format oltott, a vallalat irdnyitasan kiviilre esik, s a digitalis
megjelenése miatt még gyorsabban terjed,

» Kiilonleges és egyedi interakcid 1étrehozasara van sziikség, mely tlikrozi a jatékszeriivé
tétel (gamification) jegyeit,

+ Ujszerti kompetencidknak kell megfelelni a digitalis marketing teriiletén.

Ez utobbi pedig a Facebook kozdsségi oldal esetén is tobb szinten megjelenik. Haji és Stock
(2021) kitért arra, hogy a hirdetési rendszer egy kifejezetten nagy gyenge pontja és az
igyfelek elégedetlenségének okozoja a hirdetési beallitdisok gyors és nem megfeleld
tajékoztatassal véghez vitt valtoztatdsaibol erednek. Pedig a hirdetési rendszer egyrészrol
személyre szabott hirdetések tekintetében (Tran, 2017) és mérési lehetdségekben (Vaiditinaité,



2022) kiemelkedd. Ez utobbi az eltért felhasznaloktol a hirdetés megjelenitési gyakorisdgon at
a konverzios rataig terjed. Chen (2021) 16 olyan mutatdoszamot hatarozott meg, melyet
Facebook esetén mérni érdemes. Ezek koziil szamos megjelenik jelen szakaszban is, hiszen a
marketing szakember és mesterséges intelligencia altal készitett tartalom teljesitménye e
mutatoszamokkal értelmezhetd, jellemezhetd.

A hagyomanyos fogyasztoi megkérdezés helyett, e kutatds a Facebook k6zosségi média oldal
hirdetési rendszerén keresztil méri fel, a fogyasztok reakcidit és percepcioit kiilonbozd
tartalmakkal szemben, hogy a mesterséges intelligencia szerepét ebben a rendszerben is
feltarja egy, adott vonatkozasban, mely a tartalomhoz kapcsolodik. A felmérésben két kiilon
hirdetés szerepelt, melyek azonos beallitasokkal rendelkeznek, azonos koltségkeret mellett,
csak a szoveg és a képek eltérdek. Egyik esetben a képeket és a szoveget marketing
szakember ¢s fotografus készitette, mig a masik esetben arra alkalmas mesterséges
intelligencia. A szdveg és kép hasonld és részben megegyezik a banner hirdetésben
alkalmazottakkal.

A fogyasztok hirdetésekkel szembeni reakcidja tobb szinten tiikrozi az elfogadasukat. Ilyen
lehet a hirdetések megjelenitésének aranya, a hirdetésekre torténd kattintas, valamint ennek a
kettdnek viszonyszdma, az atkattintasi arany. Ahogy arrdl a kutatds modszere pontban mar
szo esett, a fejlett teljesitménymérésnek koszonhetéen ezek €s még tovabbi adatok is
rendelkezésre allnak mindkét tipusu hirdetésre vonatkozdan. Az aldbbi, 9. szamu tablazat
tartalmazza az imént emlitett harom KPI mellett a gyakorisagot, elérést, valamint a hirdetések
soran kijeldlt konverzid (hivatkozaskattintas) koltségeket is.

9. Tablazat A marketing szakember és az MI tartalmainak eredményei, a Facebook hirdetési
rendszeren keresztiil

Marketing szakember Mesterséges intelligencia
Elérés 5476 Fo 7190 F6
Megjelenités 18240 db 19225 db
Gyakorisag 3,33 db/fo 2,67 db/fé
Hivatkozaskattintas 69 db 99 db
Atkattintasi arany 0,38% 0,94%
Konverzios koltség 101 Ft/db 71 Ft/db

Forrds: Sajat szerkesztés

A marketing szakember 4ltal készitett hirdetés a Dbecsiilt célkozonséghez képest
(megkozelitleg 37.000 FO) viszonylag alacsony szdmban érte el a potencidlis szolgaltatas
igénybe vevoket, mindossze 5476 fot. Ezzel szemben a mesterséges intelligencia 7.190 {6t ért
el, s megjelenitési arannyal viszonyitva gyakorisdg tekintetében a marketinges szakember
altal készitett tartalom érte el a magasabb aranyt, 3,33 db/fével. Ez azt jelenti, hogy a hirdetés
egy személynek atlagosan 2,67 és 3,33 alkalommal jelent meg az egy hetes vizsgalt periddus
alatt. Ami ettdl fontosabb mutatdszam, hisz a relevancia mutatészamaként értelmezheto (Fjell,
2010) a hivatkozaskattintdsokbol és a megjelenitések aranyaként szamithatd atkattintasi
aranybol ered.



Mivel a megjelenitések szama kis mértékben volt magasabb a mesterséges intelligencia altal
készitett tartalom esetében (5,4%), de a hivatkozaskattintas jelentsen eltért (43,5%) az
atkattintdsi arany is reprezentdlja a valtozast. A marketing szakember 4ltal készitett hirdetés
esetében 0,38%, a mesterséges intelligencia esetében 0,94% volt a hirdetés mindségi
mutatoszdmaként értelmezhetd atkattintasi aranyszam.

A Google Analytics analitikai programmal torténd Osszekapcsolasnak koszonhetden az is
lathatova valt, hogy a kattintast kovetden a fogyasztok atlagosan 24 masodpercet toltottek az
oldalon. A nem hirdetésbdl érkezd fogyasztok atlagosan 27 — 97 masodpercet bongészték az
érkezési oldalt. A forrasbdl érkezd ajanlatok is megkiilonboztethetok. A landold oldalak
egységesek voltak, minden tartalmi szempontot, betoltési sebességet és egyéb, a felhasznalok
¢s algoritmusok 4ltal érzékelhetd tényezdt figyelembe véve. A marketing szakember és a
mesterséges intelligencia altal készitett tartalom egyarant 1-1 makrokonverzids eseményt,
azaz ajanlatkérést eredményezett.

A kutatas korlatjai kozott emlithetd az alacsony koltségvetés, a szegmentalasbol eredd
célcsoport sziikités, a felmérés idétartama, ezért hosszu tavu kovetkeztetések levondsara csak
feltételekkel van lehetdség.

2.5.2.5 Keresomarketing

A konkurencia jelentette kihivasok mellett integracios, biztonsagi, megbizhatosagi kérdések is
megjelentek (Bostanshirin, 2014). Részben ennek kdszonhetden a marketingesek, vallalkozok
szamos online marketing stratégiat alkalmazva probalnak sikereket elérni, melyek részben
outbound, részben inbound stratégidnak mindsiilnek. Ezek kiterjedhetnek reklamozasra a
hirdetési rendszerben, kozdsségi média oldalakra, affiliate programokra is (Kellyann, 2021).
Ezek mellett jelent meg a weboldallal és kozvetlen kornyezetével foglalkozd digitalis
marketing stratégia a SEO, azaz keresémotor optimalizalas (Yalgin and Kose, 2010).

A Search Engine Land id6rdl iddre frissiti és kozzéteszi az tgynevezett SEO Periodikus
tablazatat, mely a kémiai rendszerhez hasonld6 mdédon mutatja be a keresdoptimalizalas
fécsoportjait, valamint az azokhoz tartozo6 egyes részelemeket, 2011 ota (Search Engine Land,
2021). A 10 focsoport kiterjed tartalmi, felépitési, kodolasi, elismertségi, link halédzati,
felhasznaloi csoportokra, valamint ugynevezett fekete kalapos SEO tényezdkre a helyi,
e-commerce és kozzétételi faktorokon kiviil.
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21. abra SEO Periodikus tablazat
Forras: Search Engine Land (2021)

Az egyes csoportokhoz tartoz6 elemek harom és nyolc kdzott szorodnak, valamennyi esetben
egy pontszammal ellatva, melynek eldjele lehet pozitiv, illetve negativ, a weboldalra
gyakorolt hatasanak fliggvényében. A  feljegyzett pontszdam az adott elem
keresOoptimalizalasra gyakorolt hatdsat mutatja. Kordbbi tapasztalatok alapjan egyet kell
értenem Fard ¢és Kouhzadi (2020) allitdsaval, miszerint a weboldalon belill torténd
keresdoptimalizalds rangsoroldsra gyakorolt hatasa csupan 25%, az oldalon kiviili
optimalizalas 75%-aval szemben. Ennek ellenére tobbszordsen indukalt hatdssal erdsiti a
teljes optimalizaltsagi szintet, igy a stratégiai iranyzat kialakitasanak kezdo 1épését jelentheti.

Jelen fejezet ennek érdekében a tablazat elsd, masodik és harmadik fécsoportjaba tartozo
mindségi kritériumokat vizsgalja, kiemelt figyelmet forditva a tartalomra, valamint az
alkalmazhaté mesterséges intelligenciéra.

Szamos digitalis marketing stratégia koziil (SEO, e-mail marketing, fizetett hirdetések,
kozosségi média hirdetések, Affiliate programok, stb) a SEO rendelkezik a legmagasabb
ROI-val (Databox, 2020). E stratégia célja, hogy a weboldal optimalizaltsagi szintjét bizonyos
tényezOk alapjan a maximumra novelje, ezaltal még tobb latogatdt terelve ra. Teszi ezt Ggy,
hogy ,,ingyenes”, lassan kivitelezhetd €s egyben hosszantartd hatast kolcsonoz a vallalatnak, a
keresési eredmények talalati listajan torténd eldre sorolassal (Papp, 2016). A keresdmotor
optimalizalas tobb részbdl allo, multidiszciplinaris teriilet, mely magaba foglalja az
informatikai, tartalommarketinges, programoz6i ¢és sok egyéb szerepld tudasat.
Részelemeinek csoportositasa tobbféle modon torténhet, mely részint a kialakitas helyét veszi
alapul, részint a hatdsanak iranyat. Az adott SEO faktor mddositdsa az oldalon beliil vagy
azon kiviil torténhet (Ledford, 2009). Hatasa a weboldal keresési lista rangsorolasdban elért
helyezésére lehet pozitiv, illetve negativ (Halpern, 2021). A szakirodalom lényegi kiilonbséget
e csoportositasi lehetdségek kozott érdemben nem tesz, egyiittesen kezeli ezeket. Ezt igazolja
a Search Engine Land, elséként 2011-ben elkészitett SEO Periodikus tablazata is (Search
Engine Land, 2021).

Mivel a Google esetében tobb, mint 200 tényezd befolyasolja a helyezést (Backlinko, 2013),
melyek folyamatos valtozdsokon esnek at az algoritmus frissitéseinek kdszonhetden, az
elemek azonositasa és értékelése kihivasokkal teli. Annak érdekében, hogy e disszertacio
fejezet tényekre alapozva tudjon foglalkozni tartalomértékeléssel, a szakirodalmi attekintés
tovabbi részeiben a SEO Periodikus tablazat tartalomra, felépitésre, kodolasra vonatkozo,
kapcsolodo elemei vizsgalata kovetkezik. Mindezt tovabbi szerz6k gondolataival kiegészitve
¢s keresdoptimalizéalasra gyakorolt hatasat megerdsitve.



Tartalmi iranyelvek

Az egyik legérdekesebb kritérium jelen szakasszal kapcsolatban a mindségi elvarasok
témakore. Szamos szerzé (Sharma (2020), Aragon (2020) Search Engine Journal (2021) Rakt
(2022)) gy vélekedik a mindségi tartalommal szemben, hogy az egyik legfontosabb
tényezdje a keresGoptimalizalasnak, s gyakorlatilag nem is talalni olyan jellegli publikéciot,
mely ezt a fajta tényez6t nem emliti meg. Baye et al. (2015) szignifikans kapcsolatot talaltak a
tartalomra és markaépitésre torténd befektetés, valamint a direkt €és indirekt iigyfélszerzés
kozott.

A kritériumok jol meghatarozott elveket kovetnek, melyek a kovetkezd kulcsfontossagu
1épéseket hatarozzak meg:

» Azonositani sziikséges a fogyasztd és vallalat kapcsolodasi pontjait: Mire vagyik, mire
torekszik, milyen problémakkal kiizd a célcsoport?

+ Vilasszuk ki a megfeleld témat: Mely problémara, vevdi igényre sziikséges
Osszpontositani a tartalom generalésa soran?

+ FErtékelni sziikséges a versenyhelyzetet: A meglévd, versenytarsak altal publikalt
tartalmak milyen hianyossagokkal rendelkeznek?

* Determinalni sziikséges a lehetdségeket: Hogyan tud a véllalat kitinni és profitalni a
konkurencia hianyossagaibol?

* A cimsor meghatirozasdhoz alkalmazni sziikséges a 4U modellt: Useful, urgent, ultra
specific, unique. Milyen cimsor felelne meg a kritériumoknak?

* Megfeleld mélységben sziikséges a téméaban kutatdst végezni: Flegendd a téma
ismerete, megfeleld mélységii a kutatas €s atadott informacio?

» Sziikséges megtervezni a tartalom felépitését, logikai sorrendjét: A tartalom struktiraja
megfelel a fogyasztoi elvardsoknak?

» Létre kell hozni a tartalmat magat: Megfelel az eddig felsorolt elvarasoknak?

* A létrehozott tartalmat formazni sziikséges: Alkalmazkodik a XXI. szazad fogyasztoi
szokésaihoz?

» Tartalom megosztasa: Milyen feliileteken, hogyan juttatjuk el a fogyasztokhoz?
(Sharma, 2020).

A felsorolasbol adoddéan megallapithatd, hogy a mindségi kovetelményeknek eleget tenni
kozel sem egyszerli, széles korti ligyfél és téma ismeretet igényel. A mindségi tartalom pedig
magaval vonzza a tablazatban szerepld egyéb tartalmi kovetelményeket is, mint a frissesség, a
kérdésekre adott valaszok és a tartalom mélysége. A dolgozat célja kozott szerepel, hogy
meghatdrozzam, képes-e a mesterséges intelligencia olyan szdveget irni, melyek megfelelnek
ezeknek az elvardsoknak. A tartalom mindségi tényezdje erds hatdsa mellett tobb
keresdoptimalizalasi tényezdt is pozitiv vagy negativ iranyba indukal. Ez az elony kiterjed a
link halozati struktiura fejlddésére, miszerint a fogyasztok kozdsségi média megosztasai
mellett mas szolgaltatok is hivatkozhatnak a megosztott tartalomra. A mindségi tartalom
emellett a latogatok visszapattandsdnak ardnyat (bounce rate) csokkenti, valamint az oldalon
toltott idot ellenben ndveli (Hallan, 2017).

Uj tartalom létrehozasdnak kiemelt része, hogy az illetékes kivalasztja a kulcsszavakat,
keresési kifejezéseket €s megcélozza azokat a piacokat, ahol a tartalmat szeretné
megjeleniteni (Nagpal és Petersen, 2021). A kulcsszavak kivéalasztasa a meglévo szakirodalmi
bazisban foként a figyelemfelkeltés, elkdtelezodés €s konverzids események vonatkozasaban
tortént, a koltségmegtakaritas és a hosszu tava koltségtervezés kisebb hangstlyt képviselt
(Erdmann et al. 2022). A megfelelé kulcsszavak felkutatdsanak lehetdsége a megszokott
marketinges megkérdezéstdl eltérd. A keresdoptimalizdldsban 3 szerepld vesz részt, kozottiik
az ugyfél, a vallalat és a keresomotor (Rangaswamy et al. 2020). A keresési kifejezések



felmérésében és kozlésében igy kiemelt szerepet jatszik a keresdmotorok altal nyujtott,
szekunder informécids adatbazis, Google esetében a Keyword Planner Tool, Google Trends.

* A kulcsszavak kutatasahoz az aldbbi 1épések sorozatat javasolta Leist, (2024):
* A vallalathoz kapcsolodoé cikkek, relevans témak meghatarozasa,

* A témaékhoz, cikkekhez kapcsolodo kulcsszavak szubjektiv meghatarozasa,

* A kulcsszavak ¢€s vasarlasi szandék kapcsolatanak feltérképezése,

+ Kutatas a legfrissebb, felkapott keresési kifejezések utan.

A harmadik pont kiemelésre érdemes e listabol, miszerint a kulcsszavak valtoznak a vasarlasi
szandék vonatkozasaban. A kulcssz6 kivalasztdsa soran a kulcsszo hosszlsadga szignifikans
kapcsolatban 4ll a vasarlasi szandékkal (Vivian, 2019). Eszerint a 3, vagy annal tobb szdbol
allo kifejezések nagyobb vasarlasi hajlandosagot mutatnak. Emellett pedig a kifejezésért
folytatott rangsoroldsi verseny is alacsonyabb, ha tobb szobol 4ll. Barmely kifejezésre
keresiink ra (jelen cikk esetében Apple iPad Pro 2020), a szavak szdmanak ndvekedése a
talalatok csOkkenését eredményezi: Apple kulcsszéra: 9 milliard taldlat, Apple iPad
kulcskifejezésre 2 milliard, Apple iPad Pro kifejezésre 1 milliard és Apple iPad Pro 2020
esetén mar csak 500 milli6 taldlat koziil sziikséges a vasarlonak dontenie (lefuttatott keresés:
2022.06.25. Miskolc, Hungary). A kulcsszavak aranyara és mennyiségére a tartalomban
egyetlen szakirodalmi forrds, illetve Google Algoritmus frissités sem ad konkrét valaszt,
azonban kutatdsokat és teszteket futtattak optimdlis szdméanak megitélésére. Ennek aranya
optimalis esetben 1-2% koriil mozog (Forsey, 2022), ligyelve a Periodikus tablazat Toxikus
szakaszaban a tulhalmozas (stufting) faktorra.

A weboldalon elhelyezett tartalom egyszerii szoveg mellett képekbdl és videdkbdl is allhat,
ezek alkalmazasa folyamatosan novekszik. A videds tartalom a fogyasztok 66%-anak
elsddleges informacidszerzésként szolgal, a vallalatok 93%-a pedig Uj ligyfeleket szerez
markazott videos tartalmak kozzétételével (Adavelli 2024). Keresdoptimalizaldsban betdltott
szerepe a videoknak ¢s a képeknek is sokrétii, megfeleld kialakitdsat kovetéen vertikalis
rendszerekben vald megjelenést, betoltési sebességet, strukturalt megjelenést biztosit a
vallalatnak. Optimalis kialakitdsara szamos tényezd hatassal van, mellyel a gyakorlati
szakemberek (Image SEO (2019), Toonen (2020), Semrush Blog (2020), de még a Google
hivatalos fejleszté csapata is foglalkozik (Google Developers, 2022). Ezek kozil a
legfontosabb kritérium a képek méretére és kddolasara vonatkozik, mely a felépités ¢s HTML
kédolas focsoportjahoz tartozik.

Felépitésre vonatkozé iranyelvek

Az éltalanosan elfogadott elméleti példaja a keresGoptimalizalas és weboldal kozotti
kapcsolatnak konyvtarhoz és konyvekhez hasonlitja azokat. Az ligyfél belép a konyvtarba,
elmondja a konyvtarosnak, hogy milyen tipusi konyv irant érdeklédik és a megadott
informéciok (kulcsszavak) alapjan kivéalasztja a megfelelonek itélteket. Ezeket teszi a
masodperc tortrésze alatt a Google algoritmusa, cimsorok, alcimek, tartalmak és sok egyéb
tényez0  atvizsgalasat kovetden (Vested.marketing, 2021). Ezért a weboldal
lizembentartdjanak biztositani sziikséges a feltérképezési lehetdségét.

A fogyasztok magatartdsa mellett az eszk6zhaszndlat is megvaltozik, egyre tobben haszndlnak
mobilkésziilékeket. Evente atlagosan 100 millio fével bdviil a mobilhasznalok szdma, mely
becslések szerint 2025-re eléri a 7,5 milliardos szintet (Statista, 2020). Ez az iranyzat a
keresdmotor optimalizalasban is valtozasokat eredményezett, felértékelddott a mobilra
optimalizalas témakore. A Periodikus tdblazatban is lathaté ,,mobile first” irdnyzat célja, hogy
a weboldal felépitését tigy tervezze meg a vallalat, hogy az els6 korben ne szamitdogépre,
hanem telefonra legyen optimalizdlva és reszponziv jelleggel rendelkeznek (Bakos, 2016).



Az oldal betdltési sebessége direkt és indirekt modon befolyasolja az oldal rangsorolasban
elért helyezését. A fogyasztok 70%-a ugy véli, hogy a betdltési sebesség hatassal van a
vasarlasi dontéshozatalukra (Southern, 2019). A Google elvarasa, hogy 3G internet
hozzaféréssel 5 masodperc alatt toltson be a weboldal, mely kritériumnak weboldalak 85%-a
nem felel meg. Felmérések pedig kimutattak, hogy a fogyasztok 3 méasodperc varakozas utan
elhagyjdk az oldalt (Unbounce, 2022). A betoltéssel kapcsolatban Wang et al. (2021)
rendkiviil érdekes kutatdsi eredményeket publikalt, miszerint a varakozasi iddre, az
érzelmekre is pozitiv hatast valtott ki a logd ¢€s szlogen megjelenitése. A Google esetében az
oldalra kattintas és betoltés kozott ilyen nem jelenik meg, igy nem indukalja a fogyasztok
varakozasi idejének novekedését. A betoltési sebesség csokkentése érdekében legtobbszor a
képek méretének redukalasa az elsé 1épése. A megcélzott maximalis méret idedlis esetben 70
kb. (Kalsi, 2019).

Kodolasra vonatkozo iranyelvek

A kulcsszavak kivalasztasa, a tartalom Iétrehozasa €s néhany felépitéssel kapcsolatos
kritérium teljesitése utan a kodolasban torténd modositdsok sorozata biztosithatja a weboldal
optimalis miikodését.

Az tugynevezett Title Tag (meta title) egyrészr6l megjelenik a bongészd felsd részében
(browser tab), valamint a Search Engine Result Page-ben fejlécként miikddik (headline) és a
cselekvésre késztetés elsd eleme. Optimalis esetben 55-60 karakterbdl all és tartalmazza a
korabban meghatarozott kulcsszot is (Harsel, 2020). Hasonloképpen miikddik a meta
description, aminek szintén fontos része az adott kulcsszo, hossza azonban 155-160 karakter
kozott idealis. A leirds hidnyaban, vagy nem megfelel0sége esetén a Google-nek lehetdsége
van azt sajat maga altal médositani (Keenan, 2021). Mobil eszk6zon Google altali mdodositas
71%, mig asztali gépen 68%-ban torténik az eldre definidlt meta leirashoz képest (Hall, 2020).
Tovabbi kodolési iranyelvként értelmezhetd a képekkel kapcsolatos elvards, miszerint a
képeket ugynevezett alt-taggel sziikséges ellatni. Ez segiti a Google Algoritmusainak a képek
feltérképezésében, igy a kép Alt tagjaiban is a kulcsszd szerepeltetésére van sziikség,

figyelembe véve a slirliségre vonatkozd iranyelveknek valdé megfelelést (Bigcommerce.com,
2022).

A mesterséges intelligencia alkalmazasi lehetésége

A mesterséges intelligencia értékelése érdekében, részben igazodva a k6zosségi média és a
banner hirdetések témakorhoz, szovegek generalasat kovetden alakult ki az értékelés. A négy
kiilonb6z6é szoveget azonos kritériumokkal (kulcsszo, hosszusdg, kép stb.) hozta l1étre egy
értékesitési szakember, egy marketing szakember, egy fogyasztdé és egy arra alkalmas
mesterséges intelligencia szoftver. A felsorolt kritériumok alapjan SEO értékeld programmal
és kozel 50 f6s, a célcsoporthoz tartozd megkérdezéssel kivanja e feldolgozasi részlet
azonositani a mesterséges intelligencia keresdoptimalizaldsra gyakorolt szerepét.

A végkifejlet bemutatdsa elsésorban az automatikus SEO szoveg értékeld programban
lefuttatott teszt eredményei alapjan keriilnek ismertetésre. A 22. abran bemutatott diagram
tartalmazza a négy kidolgozott szoveg értékelését, mely a www.seoreviewtools.com oldalon,
2022.06.26-an lett lefuttatva. Az eredmények balrol jobbra haladva elsé alkalommal a nyers
szoveg, masodik alkalommal a formazott szoveget tartalmazzék. Ezt kovetden a tartalmat
elére definialt, egységes meta adattal lattam el, meta title és meta leirds szempontjabdl,
maximalisan eleget téve a kovetelményeknek, hosszisag és kulcsszod szerint is. A negyedik
elemzési mutatd ezeken feliil alt-taggel ellatott képet is tartalmaz, mely szintén maximalisan
megfelel a kdvetelményeknek. Az 5., egyben utols6 sdv mutatja az On-Page kritériumok
alapjan technikailag maximalisan formazott €s ellatott értékeit, kifelé mutato hivatkozasokkal
ellatva, 1-100 ig terjedd skalan.
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22. abra Szovegek értékelése SEO szempontbol

Forras: Sajat szerkesztés

Az értékelés eredménye rendkiviil érdekes, miszerint a nyers szoveg onmagaban, a SEO
formai kovetelményeit nem applikalva a 100-ig terjed6 skalan mindossze 20 és 45 pont kdzott
mozog. A legrosszabb értéket az értékesitésért felelds, de marketinghez nem értd szakember
érte el nyers szovegével, mig a marketinges és a mesterséges intelligencia egyarant 45-45
pontot ért el. Az eltérést ebben az esetben a kulcsszavak nem megfelelé hasznélata és nem
megfeleld aranya okozta. A kovetkezd Iépésként SEO kritériumoknak megfelelden
formazasra keriilt a szoveg, tartalmazva H1 és H2 taggel ellatott cimeket és alcimeket. Ezeket
kovetden a kapott értékek novekedtek, elérték atlagosan a 46,25 pontot. A felvett értékek
ebben az esetben is jelentds eltéréseket mutatnak, melynek értéke megegyezik a nyers
szovegével. A kiértékelt tanulmanyok eldre definidlt, SEO kovetelményeknek megfeleld meta
title és meta leirassal torténd ellatasa utdn az adatok valtozatlanul tartjak sorrendjiiket,
tovabbra is a marketinges, valamint a mesterséges intelligencia altal krealt tartalmak vezetik a
listat, immaron 80%-0s optimalizaltsagi szinttel. Amennyiben a vizsgélt tartalmakat
megfeleld Alt-taggel ellatott képekkel bovitettem, a keresdoptimalizalasban elért szintje a
mesterséges intelligencia és marketinges esetében 95%-ot ért el, a fogyaszté altal irt tartalom
90%-ot, az értékesitési szakemberé pedig 70%-ot. A linkkel is bdvitett verzid pedig
elképesztd, 100%-o0s szintre emelte az optimalizéltsagot, ezaltal maximalisan eleget téve
minden jellegi SEO kovetelménynek a marketinges szakember, valamint az Al esetében.

A kutatds masodik szakaszaban 50 fobol all6 mintat megkérdezése tortént meg, akik a
célcsoporthoz tartozd egyetemistakbol allt. A kitoltok kozott 24 férfi és 26 nd talalhato. A
kitoltés elott a marketing expert, a mesterséges intelligencia, a fogyaszto €s a sales expert
szovegeit kellett elolvasniuk, majd mindség és vasarlasi hajlandosag tekintetében 1-10 ig
terjedo skalan. A kutatas eredményeit a 23. szdmu abran lathatok.

Descriptives

Descriptives

Marketing expert quality Al quality Customer quality Sales expert quality Marketing expert P| Al PI Customer Pl  Sales expert Pl

N 50 50 50 50 50 50 50 50
Missing o 0 0 0 0 ) [} 1]
Mean 7.94 6.84 5.54 7.12 754 6.74 534 6.82
Median 8.00 7.00 6.00 7.00 8.00 7.00 6.00 7.00
Standard deviation 1.50 171 221 172 1.74 1.54 234 1.44
Minimum 4 3 1 4 3 3 1 3
Maximum 10 10 10 10 10 10 10 10

23. abra Szovegek értékelése fogyasztoi megkérdezés alapjan



Forrds: Sajat szerkesztés

A Marketinges altal 1étrehozott szoveget a mintdban szereplok mindség szempontjabol
atlagosan 7,94-re értékelték, igy ez a kidolgozas vette fel a legmagasabb értéket. Ezt kovette a
sales expert altal krealt tartalom, aminek értéke 7,12-t vett fel. A mindségi kritérium alapjan
harmadik helyezést ért el a mesterséges intelligencia, 6,84 ponttal. A fogyaszto altal
l1étrehozott tartalom ettdl joval kevesebb, mindossze 5,54 pontra értékelt, a mintdban szerepld
egyetemistak altal. Nagyon érdekesnek tartom azt az értékelés alapjan megfigyelhetd trendet,
hogy a vasarlasi hajlandosdg azonosan valtozik a mindségi szinttel. Ebbdl szintén a
marketinges altal 1étrehozott tartalom érte el a legnagyobb értéket, 7,54 ponttal, melyet a sales
expert 7,12 pontos kidolgozasa kovetett. Atlagot tekintve a harmadik helyen végzett a
mesterséges intelligencia kidolgozasa, 6,74 ponttal, ami a legkisebb eltérést mutatja a
mindség ¢€s vasarlasi hajlandosdg vonatkozasdban. A leggyengébb érték ez esetben is a
fogyaszt6 altal 1étrehozott tartalomnal értelmezhetd.

A keresOmotor optimalizaldsra gyakorolt hatds eredményei alapjan az alabbiakat érdemes
kiemelni:

Kérdés 1: A mesterséges intelligencia képes jobban optimalizalt szoveget létrehozni a
keresdmotor algoritmusai elvarasanak megfeleléen, mint egy valds személy?

Valasz 1: A www.seoreviewtools.com oldalon lefuttatott elemzés eredményeként
megallapithatd, hogy a mesterséges intelligencia altal készitett szoveg megegyezik a
marketinges altal krealt szoveg értékeivel. A nagyon meglepd eredmény annak kdszonhetd,
hogy a technikai modositasok a szoveg beérkezése utan nullardl felépitve kezdddtek. Minden
esetre elértiink oda, hogy az Al altal krealt szoveg a fogyasztonal és a salesmannal is jobb
szoveget irt adott kulcsszohoz, adott terjedelemben.

Kérdés 2: A mesterséges intelligencia képes jobb mindségben kommunikalni fogyasztoknak,
mint egy valds személy?

Vilasz 2: A mintdban szerepld egyetemistak 1-10 ig terjedd skéalan értékelhették a marketing
szakember, a mesterséges intelligencia, a fogyasztd és az értékesitési szakember altal
létrehozott tartalmakat, anélkiil, hogy azok cimkézve Ilettek volna, vagy barmilyen
megjelenéssel rendelkeztek volna a szerzék beazonositasa érdekében. Ez a ,vakteszt” a
mintdban szereplok szubjektiv véleményét meghatarozta és eredménye azt tiikrozi, hogy a
marketinges és értékesitési szakember utan, kis mindségbeli eltéréssel maga a mesterséges
intelligencia is elfoglalta helyét. A fogyasztd altal kredlt szoveghez képest pedig tobb, mint
1,5 ponttal jobban teljesitett.

Kérdés 3: A mesterséges intelligencia képes jobban eladni, mint a marketingesek vagy
értékesitok?

Valasz 3: A mintaban szereplok valaszai arra engednek kdvetkeztetni, hogy a mindség és a
vasarlasi hajlandosdg ebben az esetben korreldlt egymdssal. A megkérdezettek altal
fogyasztott j6 mindségli tartalom magasabb vasarlasi hajlandosdgot mutatott, ami a
mesterséges intelligencia esetében allt legkdzelebb a mindségi mutatdoszamhoz.

Az online marketing hatékonysagat és annak befolydsold tényezdit vizsgald teriiletben a
kulcsfontossagu szerepet jatszd tényezOk kozé tartozik az online marketing teriiletének
megnevezese, leirdsa, hatékony kialakitdsa, valamint a relevans eszk6zok és tevékenységek


http://www.seoreviewtools.com

kivéalasztasa. Az eddigiekben bemutatott analizis fokuszdban a mesterséges intelligencia
alkalmazasanak lehetdségei allnak, kiilonos tekintettel a hatékonysagra €s az 0j technologiak
altal nyugjtott elénydkre. A vizsgalat magaba foglalja a banner/display hirdetések, email
marketing, szegmentacios €s perszonalizalasi, kozosségi média és keresdmarketing teriiletek
elemzését, figyelembe véve azok jelentdségét a vallalati célok elérésében.

Osszefoglalva, az online marketing hatékonysig és a mesterséges intelligencia hasznalat
szakirodalmi feldolgozéasat, annak f6 megéllapitisa az, hogy a mesterséges intelligencia
hozzajarulhat az online marketing hatékonysaganak ndveléséhez, a tartalom mindségének
javitasahoz és a keresdoptimalizaldsi eredmények javitdsdhoz. A szakirodalmi attekintés
alapjan 1 technologiak integralasa lehetové teszi a vallalatok szamara, hogy hatékonyabban
érjek el céljaikat, noveljék markajuk ismertségét és javitsak vasarloi elégedettségiiket.



2.6 Kutatasi hianyossagok azonositasa

A szakirodalom attekintése utan hidnyérzet alakulhat ki az olvasoban, melyet a kutatasi
hianyossagok, ugynevezett Research gap-ek okozhatnak. Ezek azonositdsa utan az egyes
teriiletek rovid, strukturalt, bizonyitékokkal aldtdmasztott megfogalmazasa mutat ra, hogy
jelen disszertdcio miért vizsgalja az online marketing hatékonysagat egyetemben a
mesterséges intelligencia, mint technologia elfogadidsit a magyarorszagi marketinges
szakemberek korében.

Az azonositott kutatdsi hidnyossagok koz¢ tartozik a technologia elfogadasi modellek és
online marketing kontextusban torténd vizsgalatdnak hidnya, a marketing szakemberek MI
elfogadasat befolyasold tényezdk felmérése. Kiilfoldi viszonylatban alaposan ismert, hogy a
marketingstratégiara milyen hatast gyakorol a mesterséges intelligencia, addig a magyar
marketingesek korében erre csekély szdmu tanulméany kivan valaszt adni. A fogyasztok
korében gyakori a mesterséges intelligencidval kapcsolatos ellenszenv felmérése, azonban a
hasznalo6i, mint a marketing szakemberek véleménye ettdl jelentds mértékben eltérhet. Ezek
az alabbiakban keriilnek kifejtésre.

e Research Gap 1: A technologia elfogadas és online marketing hatékonysaganak
kombinacidja, kiilonosen magyarorszagi viszonylatban

A technologia elfogadés és online marketing témakorét ugyan vizsgaljak kutatok, jellemzden
a fogyasztdi oldalrol, mint példaul vasarléi magatartds, értékesitésosztonzés hatékonysaga,
kozosségi média oldalak elfogadasa keriiltek gorcso alad (Ye et al., 2010; Zia és Alzahrani,
2022; Al-Amawi et al., 2024). A technolédgia jellege helyetti, faktorokra Osszepontositd
keresés sem hoz érdemi eredményt, amennyiben az online marketing hatékonysaganak
megitélése ¢és a technologia elfogadasa kozotti komplex modell, vagy kapcsolodasi pont
feltérképezésére torekszik a kutatd. A ("technology acceptance" OR "acceptance model" OR
"user acceptance" OR "adoption model") AND ("online marketing" OR "digital marketing"
OR "internet marketing" OR "e-marketing") AND ("effectiveness" OR "performance" OR
"impact" OR "efficacy") AND ("consumer behavior" OR "user behavior" OR "purchase
intention" OR "decision making") AND ("innovation" OR "technology" OR "system" OR
"platform") kulcsszavakkal torténd keresés angol, s magyar nyelven, részben vagy egészben
hasznalva a faktorok esetén is jellemzden a fogyasztok egy-egy rendszerrel, kampannyal,
stratégiai torekvéssel kapcsolatos elfogadasat méri fel (Hsu és Yeh, 2017; Sheridan et al.,
2008).

e Research Gap 2: A marketing szakemberek MI-elfogadasat befolyasolo tényezék,
kiilonosen magyarorszagi viszonylatban

Viszonylag kevés olyan cikk jelent meg, ami a mesterséges intelligencia elfogadasat vizsgalja
barmely, a szakirodalmi feldolgozasban emlitett modellel, s még nagyobb kihivas olyanra
lelni, mely kifejezetten az UTAUT modellt veszi alapul. Altalanossdgban azonban
felfedezhetd elfogadast befolyasold tényezdket listaztak kutatok a munkahelyi kornyezetben,
illetve kis és kozépvallalkozasokra, marketing teriiletére vonatkozdéan. Az UTAUT jelen
disszertacidban hasznalt elemeivel Osszekothetdé megjelenések, publikdciok az aldbbiakra
tértek ki:

o Eldsegitd feltételek: A  szervezeti tudatossag, keretrendszer kialakitasa
kulcsfontossagu a mesterséges intelligencia elfogadasdhoz, s a vallalatoknak olyan
stratégia kialakitdsdra van sziiksége, melyek mind az egyéni, mind a szervezeti
felkésziiltséget fokozzak (Kelm és Johann, 2024). Ezek optimalis kialakitasara Weber



et al. (2024) szerint munkavallaloi tréningekkel, projekteken  torténd
egyittmiikodéssel, valamint az elméleti tudas ¢és gyakorlati alkalmazéas kozotti
szakad¢k athidalasaval lehetséges.

e Viarhato sziikséges erdfeszités ¢és varhatd hasznossag: Kelm és Johann (2024)
ramutatott arra, hogy a marketing szakemberek korében a varhato sziikséges
erofeszités, valamint a varhato teljesitmény jelentOs, szignifikans szerepet jatszik a
mesterséges intelligencia elfogaddsadban. A technoldgia elfogadasa varhatéan nagyobb
mértéket Olt, ha a marketinges kézzelfoghatd elonyoket lat, melyek Osszhangban
vannak céljaival (Iyer és Bright, 2024)

e A tarsadalmi befolyas fontossagara Iyer és Bright, (2024) mutatott ra, 100 f6 medior
szinti marketinges megkérdezésével. Tanulmanyukban arra jutottak, hogy a
tarsadalmi tényezOk atfedésben vannak a szervezettel kapcsolatos tényezokkel, s
éppen az Ml-vel kapcsolatos aggalyok, kihivasok és az adatbiztonsag teriiletén
felmeriild problémak okozzék a tarsadalmi megfeleldség sziikségét.

Magyarorszagi viszonylatban azonban egyetlen cikk sem talalhaté kulcsszavas keresések
alapjan a mesterséges intelligencia elfogaddsaval kapcsolatosan a marketingesek korében, az
alabbi keresési kifejezés (vagy annak bizonyos részeit felhasznalva) angol és magyar nyelvii
lefuttatasat kovetden a Science Direct, a Google Scholar, a JSTOR, valamint a ResearchGate
oldalakon:

("artificial intelligence" OR "ai" OR "machine learning" OR "deep learning") AND
("acceptance" OR "adoption" OR "utilization" OR "integration") AND ("marketing" OR
"advertising" OR "promotion" OR "branding") AND ("professionals" OR "practitioners" OR
"experts" OR "specialists") AND ("Hungary" OR "Hungarian") AND ("factors" OR
"influences" OR "determinants" OR "drivers")

e Research Gap 3: Mesterséges intelligencia hatasa a marketingstratégiak
hatékonysagara, kiilonosen magyarorszagi viszonylatban

A mesterséges intelligencia jelentds mértékben befolyasolta, transzformalta a marketing
stratégiat, miutdn szdmos alkalmazisi modot kinalt a vasarléi élmény, az optimalizalas
tertiletén. A Big Data, valamint a prediktiv analitika segit a marketingeseknek, hogy hatalmas
mennyiségli adatot, rovid idén beliil, kiemelkedd pontossaggal vizsgdljanak meg, s ez
hozzajaruljon a dontéshozatalhoz algoritmusokkal, mintazatok feltérképezésével, valamint a
fogyasztoi viselkedés elemzésével, akar valos idejli informaciok biztositasa soran (Razia et
al., 2024; Ljepava, 2022; Al Khaldy et al., 2023) A mesterséges intelligencia oly mddon
tdmogatja a marketing szakembereket, hogy a fogyasztdi trendek elemzésével segit megérteni
¢s megjoésolni, hogy melyek lesznek a hatékony marketingstratégia kialakitasanak kritikus
pontjai (Razia et al., 2024; Ljepava, 2022). A személyre szabott ¢élmény biztositasaban is
szerepet jatszik a mesterséges intelligencia, mely soran a marketingesnek lehetdséget biztosit,
hogy megfeleld tartalmat, termékajanlést, célzott hirdetést hozzon létre, ezaltal javitva az
elégedettséget és lojalitast (Olena et al., 2024; Sherly et al., 2024). A CRM rendszerek MI
alapll tamogatasa segit a vevOi interakciok menedzselésében, biztositva a személyre szabott
kommunikéciot és altalanos elkotelezodést (Patil et al., 2024; Hassan et al.,, 2024). A
marketing automatizacios folyamatok koziil emlitésre méltd valtoztatdsokat eredményezett a
tartalomkészités esetén, magaba foglalva a termékleirasokat, blogposztokat, kozsségi média
marketing frissitéseket (Hassan et al., 2024; Rosario, 2024), illetve a kampanyoptimalizalési
tevékenységben, ahol eldrejelzésekkel €s ajanlattételi stratégidval segitette a kattintasi
koltségek megfeleld szinten tartdsat (Potwora et al., 2024; Olena et al., 2024). A mesterséges
intelligencia hatdst gyakorolt és fejlesztette a marketingosztaly lehetdségeit szegmentalas
(Saez-Ortufio et al., 2023) és a vevdi igények magasabb szintli kielégitése teriiletén (Wu &



Monfort, 2022). Kulcsszavakkal torténd kutatds kovetkeztében arra a megallapitasra juthat a
keresd, hogy a Science Direct portalon a mesterséges intelligencia marketingstartégiara
gyakorolt hatasat és hatékonysagot befolydsold tényezdket nemzetkozi viszonylatban
alaposan vizsgaljak, annak magyarorszagi kontextusban torténd feltérképezése hianyos. A
nem Kkifejezetten Magyarorszagrol, de legaldbb eurdpai orszdgokat figyelembe vevd
tanulmany is inkabb a kihivasokra fokuszalt, s a munkakorben, munkakultirdban bekdvetkezd
integracios és készség alapt hianyossagokra tért ki (Carlisle et al., 2021).

o Research Gap 4: MI-vezérelt marketing etikai kérdései, kiillonosen
magyarorszagi viszonylatban

Annak érdekében, hogy meghatarozhatok legyen a mesterséges intelligencia etikai és
gyakorlati hasznalhatésagadnak megfontolasai, az eldnyodk és kihivasok ismerete sziikséges.
Tobb kutatd ramutatott arra, hogy a mesterséges intelligencidra €piilé rendszerek alapvetd
miikodési feltétele a nagy mennyiségli adat, melyek része személyes adatnak mindsiil, s
ezaltal adatbiztonsagi kérdéseket vet fel (Benjelloun és Kabak, 2024; Singh ¢és Mishra, 2024;
Al et al., 2024; Sharma és Sharma, 2023). Ezen érzékeny informaciokhoz valé hozzajutés
akar jogosulatlanul is torténhet, mely tovabb fokozza az ezzel kapcsolatban felmertild
problémakat, vélekedett Altinigne (2024). A rendelkezésre all6 adatallomany, melyet a
mesterséges intelligencia felhasznal a bevett gyakorlatok megolddsa soran elditéletekhez,
illetve diszkrimindcidhoz vezethet, egyes fogyasztdi csoportokkal szembeni tisztességtelen
banasmodot eredményezve (Naz és Kashif, 2024; John et al., 2024; Kumar és Suthar, 2024).
A Science Direct portdlon Google Scholarban, JSTOR, valamint ResearchGate oldalon,
Magyarorszagon, magyar viszonylatban az aldbbi keresési kifejezések, valamint azok magyar
megfeleldjével érdemi tanulmanyt a magyar marketingesekre vonatkoztatva nem listazott az
oldal: ( "artificial intelligence" OR "ai" OR "machine learning" OR "deep learning" ) AND (
"marketing" OR "advertising" OR "promotion" OR "branding" ) AND ( "ethics" OR "ethical"
OR "morality" OR "responsibility" ) AND ( "Hungary" OR "Hungarian" OR "Budapest)
AND (" considerations " OR " implications " OR " issues " OR " challenges ). igy
sziikségessé valik a kutatasi hidnyossagnak, azaz a ,,Research Gap 4: MI-vezérelt marketing
¢s percepciok Magyarorszagon™ a felmérése.

Miutan a szakirodalmi attekintés, valamint a kutatdsi hidnyossagok azonositdsa soran
sikertelen volt az emlitett Research Gap-ek ismeretekkel valo feltoltése tanulmanyokra
alapozva, a primer kvalitativ kutatds, valamint a primer kvantitativ kutatas célja koz¢ tartozik
ezek alapos megvizsgalasa.



3. Kutatasmodszertan

Ez a fejezet bemutatja a doktori értekezés alapjaul szolgald kutatdsmodszertani kereteket.
Részletezi a kutatasi filozofiat, a kutatasi folyamat Iépéseit, valamint a kvalitativ és
kvantitativ adatgyiijtési és -elemzési modszereket.

3.1 Kutatasi filozofia és megkozelités

A mesterséges intelligencia, a technoldgia elfogadasi modellek €s az online marketing
hatékonysagara vonatkoz6 szakirodalom szintetizaldsa, valamint a kvalitativ kutatasok soran
feltart megallapitasokra épiilden keriiltek megfogalmazasra a hipotézisek, valamint a konkrét
kutatasi modell. Ugyan jelentds szdmu kutatds késziilt disszertacio és tézis formdjaban az
online ¢és digitalis marketing eszkozrendszerének és hatékonysaganak felmérésére, azok
fokeént konstruktivista filozofidval kozelitették meg a kérdéskort (Lockett, 2018), mig a
vallalatok helyett munkavallalokra Osszpontositok pozitivista filozofiat alkalmaztak
(Dharmappa, 2019, Mobydeen, 2021). Azaltal, hogy jelen kutatdas Magyarorszag bizonyos
vallalatainak munkavallaloira, marketing szakembereire vonatkozd informacidkat kivanja
felmérni, az alkalmazott kutatasi filozo6fia pozitivista.

Annak ismeretében, hogy a kijelolt filozofia pozitivista, a disszertacié kutatasi modszertanara
vonatkozoan szdmos kritérium keriilt meghatarozéasra. Egyrészt az emlitett filoz6fiai nézet azt
vallja, hogy a kutatdé szerepe az adatgylijtésre €s az objektiv értelmezésre korlatozodik.
Evtizedek ota ez a kutatasi forma dominal az iizleti és menedzsment tudomanyteriileten, mivel
e filozéfia allaspontja szerint 6sszhangban van az empirikus nézetekkel, melyek az emberi
tapasztalatokra tdmaszkodnak. Mint olyan, a kutaté fliggetlensége mellett nem vezérlik
sajatos érdekek, s altalanos szabalyként irhatd le, hogy deduktiv megkozelitést alkalmaz a
megkozelités soran (Crowther és Lancaster, 2008). A Research-Methodology (2023)
Osszefoglalasa alapjan a pozitivista filozofian alapuld kutatdsi modszertan a meglévo elmélet
részletes attekintésére alapozva tesztelendd hipotéziseket fogalmaz meg, melyet a kutatok
strukturalt kutatdsi modszertannal szeretnének igazolni vagy elvetni, hogy a jovOben Ujra
vizsgalhatova véljon a kérdéskor. Ramanathan (2008) tablazatanak atdolgozasaval jobban
megérthetdk a pozitivista filozofia kulcsfontossagti megkozelitései: A kutatonak fiiggetlennek
kell lennie, az emberi érdekek pedig irrelevansok. A magyardzatoknak bizonyitd erdvel kell
rendelkeznie az ok-okozati Osszefiiggésekre, melyeket hipotéziseken keresztiil kivan elérni.
A koncepcid operacionalizalason, szamszeriisithet6ségen alapul, melynek mérhetdsége
alapvetd kovetelmény, melyhez az elemzési egységek redukdldsa ¢és a statisztikai
valdszinliségi szamitas sziikséges. Emellett sziikséges a nagy mintan alapuld véletlenszerii
megkérdezés lefolytatasa, melyhez Dharmappa (2019) 3 véllalat 74 marketinges munkakort
betdltd munkatarsat vette alapul. Ezen allitdsokat megerdsitette Caldwell (1980), valamint
Alharahsheh és Pius (2020).



3.2 A kutatasi folyamat attekintése

A kutatds tobb szakaszbol épiilt fel, melyek logikailag egymasra épiilnek a kutatasi kérdések
megvalaszolasa €s a hipotézisek tesztelése érdekében. A teljes folyamatot az 1. dbra
szemlélteti.

e Szakirodalmi attekintés: A relevans elméletek (marketing  fejlodése,
technologiaelfogadasi modellek, online marketing hatékonysag) és korabbi kutatasok
feldolgozasa, a kutatasi hianyossagok azonositasa.

e Primer kvalitativ kutatas: Szakértéi mélyinterjuk lefolytatisa magyar marketing
szakemberekkel az online marketing eszk6zok relevancidjanak €s a mesterséges
intelligencia szerepének mélyebb megértése érdekében, a kvantitativ szakasz
megalapozasaként.

e Primer kvantitativ kutatas: Kérdoéives adatfelvétel marketing szakemberek korében,
a technologiaelfogadast és az online marketing észlelt hatékonysagat mérd skalak
alkalmazasaval.

e Adatelemzés: A kvantitativ adatok statisztikai elemzése strukturalt egyenletek
modelljének (SEM) segitségével a hipotézisek tesztelésére.

o FEredmények osszegzése és kovetkeztetések levonasa: A kvalitativ és kvantitativ
eredmények integraldsa, a kutatasi kérdések megvalaszolasa, tézisek megfogalmazasa,
valamint a gyakorlati implikaciok és jovobeli kutatasi iranyok kijelolése.

3.3 Kvalitativ kutatas modszertana

A kvantitativ kutatasok hipotézis igazolasi képessége mellett a problémak, témakorok,
viselkedés ¢€s attitlidok mélyebb megértéséhez kvalitativ kutatdsokra is sziikség van. Ebben a
kutatasi forméaban az interaktivitas és a rugalmassag jellemzo.

Boncz (2015) ugy véli, hogy a kvantitativ kutatasok hipotézis igazolasi képességiik mellé a
problémak, témakor, viselkedés, attitid mélyebb megértéséhez a kvalitativ kutatdsokra is
sziikség van. Ebben a kutatasi formaban az interaktivitas és a rugalmassag jellemzd, melynek
formdja lehet megfigyelés, kisérlet, mélyinterju, szakértéi interju, fokuszcsoportos
megkérdezés ¢és esettanulmany feldolgozas.

Ezen lehetdségek koziil keriilt kivalasztasra a szakértdi interju, melyben a kdvetkez6 tényezok
keriilnek figyelembevételre: A szakértdi interji egy olyan tipusu megkérdezés, ahol az interjut
készité személy a lehetd legmélyebb szinten vizsgalja az interjialany gondolkodasmodjat,
érzéseit, tapasztalatait. A szakértdi interju hosszabb ideig tart, mint egy atlagos interju és a
kérdések nyitottak, szakmaiak. A beszélgetés soran az interju készitdje arra torekszik, hogy
megszerezze a megkérdezett bizalmat.

A jellemzden szenzitiv, iigyfél adatokat is tartalmazé véllalati marketingtevékenységbdl
szarmaz6 eredményeket a vallalkozas kompetens szakemberei nem, vagy ritkén teszik k6zzé,
az lzleti titkok megsértése miatt mas személyek el6tt ritkdn beszélnek rola, igy a személyes,
nem fokuszcsoportos, hanem egyénekre Osszpontositd szakértéi interja alapu kvalitativ
megkérdezés a legoptimalisabb moddszer a Magyarorszdgon, magyar marketingesek altal
hasznalt és hatékonynak vélt online marketing eszkozok feltérképezésére.



3.3.1 Adatgyijtés: Szakeértoi interjuk

Az adatgytijtés soran a gyakorlatban, foglalkoztatasban all6 vagy vezetdi pozicioban dolgozé
magyar marketingesekkel késziil szakért6i interju. A kvalitativ kutatds mintajaba hét, kis-,
kozepes és/vagy nagy vallalkozas marketinges munkatarsa keriilt be. A minta nem fedi le a
cégek altal foglalkoztatott marketing munkavallalok teljes korét. A valaszadok tobb éves
tapasztalattal rendelkeznek az online marketing teriiletén. Az adatgytijtés 2024. juniusa és
2024. augusztusa kozott tortént. Az egyes interjuk kortlbelil 1 orat vettek igénybe. Az
interjukérdések az online marketingre vonatkozd eszkozokre, valamint a mesterséges
intelligenciaval kapcsolatos véleményekre terjedtek ki. A kérdések ¢és valaszok teljes
terjedelemben a mellékletben olvashatdk.

10. Tablazat Kvalitativ kutatas minta jellemzoi

Kéd | Vallalat megnevezése Cég profilja és mérete

A AKH Group Kis ¢és nagykereskedelmi tevékenység gumiabroncsok teriiletén,
szerviztevékenységgel. Nemzetkozi tevékenységet is folytat, 29 éve aktiv
szereplo a piacon.

B R38 All Rent Kft. 2023 o6ta mikods, csaladi tulajdonban 1évé vallalkozéds, amely
gépjarmivek  értékesitésével, bérbe adasaval foglalkozik. Bérelt
jarmiiveket a megadott cimre szallitjdk, telephelyiikon rent-a-car
szolgéaltatast biztositanak.

C Online Comparison | Magyarorszag piacvezetd ar-osszehasonlitdé weboldalat lizemeltetik, ahol

Shopping Kft. tobb tizezer webaruhdz termékeit listazzak ki, ezaltal a fogyasztok
kiindulasi pontjaként funkciondlnak a vésarlas soran.

D OTP 2021 ota létezé online ingatlankeresé portal, mely a f6 terméke mellett

Otthonmegoldasok Kft. | értékbecsld, tigyvédkeresd tevékenységgel is gazdagitotta portfoliojat.
Jelenleg a masodik legnagyobb ingatlankeresé oldal Magyarorszagon.
E Vodafone | A Vodafone 1999-t61 miikodik Magyarorszagon, tobb millio tigyféllel
Magyarorszag Zrt. rendelkezik. Tavkozlési szolgaltatoként mar nem csak
mobilszolgaltatassal foglalkoznak, hanem otthoni szolgaltatasokra is
specializalodtak. Emellett vallalati el6fizetok igényeit is kielégitik.

F IMMO 1 | Az IMMO 1 Ingatlanforgalmazé Kft ingatlanok adasvételével foglalkozik

Ingatlanforgalmazd szerte az orszagban. 2005 6ta miikddik, elsédlegesen a f6 és nagyvarosi
Kft. terlileteken. Célkozonsége az els6 lakast vasarlok, befektetési céllal
ingatlant keresok.

G evosoft Hungary Kft. Az evosoft Hungary Kft., amely a Siemens Foundational Technologies
Development szervezet része, Magyarorszag vezetd IT vallalata, kozel
2000 alkalmazottal, és tobb mint 40 milliard forintos éves arbevétellel
rendelkezik, kizarolag szoftverfejlesztésbol.

Forras: Sajat szerkesztés




3.4 Kvantitativ kutatas modszertana

A 3.4-es alfejezetben taldlhatd pontok részletes betekintést nydjtanak a kvantitativ kutatashoz
kapcsolddo ismeretekhez.

3.4.1 Kérdoiv kialakitasa és mérés

A primer kutatas kvantitativ szakasza, amely a kérddives megkérdezésre fokuszal, szekunder
forrasokra, nemzetkozi és hazai tudomanyos cikkekre, valamint a primer kvalitativ kutatasbol
szarmaz6 informdaciokra tdmaszkodva keriilt kialakitasra. A kutatas a relevans szakirodalom
attekintésével kezdodott, melynek szintetizalasahoz PubMed, ScienceDirect, GoogleScholar,
ResearchGate, KSH, WHO, OECD, stb.-n talalhat6 tudoményos munkdk ¢és kutatdsok
keriiltek felhasznélasra, melyet a gyorsan valtoz6 iparag sajatossagaibol adoddan igazolhato
internetes forrasok tarkitottak.

Mivel a disszertacio elsdsorban a mesterséges intelligencia hasznalati hajlandosagat és
tényleges hasznalatat kivanja felmérni, az UTAUT modell (Technoldgia elfogadasanak és
hasznalatanak egységesitett elmélete) adoptalasaval alakult ki a kutatas koncepcidja. A modell
valtozoéit 1-5 ig terjedd Likert-skdlan mértem, ahol az 1-es a ,,Egyaltaldn nem értek egyet”, az
5-0s pedig a ,,Teljesen egyetértek” -et jelenti. A kutatds a véletlen mintavétel ellenére
torekszik a reprezentativitdsra és a ,,minta jellemz6i” pontban leirtak szerint legalabb 385 {6
megkérdezésére torekszik. A statisztikai elemzés kovariancia alapu strukturalis egyenldségek
modellezésének modszerével, SmartPLS-el alkalmazasban torténik, ami a kitoltések szama
alapjan kertlt kivalasztasra a kérddiv kitoltési idejének lezarasat kovetden.

A kérddiv megfogalmazdsa a szakirodalmi feldolgozasban ismertetett elméletek
szintetizalasa, a kvalitativ kutatas eredményeinek figyelembevétele alapjan tortént. A kérdoiv
Osszesen 3 témat, kérdéskort olel fel:

e A szakirodalmi ajanlés alapjan 5 fokozati Likert skéalaval fejezheti ki a mesterséges
intelligencia elfogadasaval kapcsolatos tényezokre vonatkozé véleményét,

e Szintén 5 fokozatu Likert skalan értékelheti az online marketing eszk6zok észlelt
hatékonysagat €s hasznalati gyakorisagat,

e Valamint a kérdéiv végén demografiai adatokra valaszolhat, mint életkor, nem, valamint
tapasztalati szint.

11. Tablazat A kérdoiv felépitése

Valtozé Skala szakirodalmi forrasa Skalatételek szama és
tipusa

Eldsegit6 feltételek Venkatesh et al. (2003), Andrews et al. | 4 tétel, 5 fokozati Likert
(2021) Jain et al. (2022) skala

Tarsadalmi hatas Venkatesh et al. (2003), Andrews et al. | 4 tétel, 5 fokozath Likert
(2021), Jain et al. (2022) (2022) skala

Varhato sziikséges erbfeszités | Venkatesh et al. (2003), Tomi¢ et al (2022), | 4 tétel, 5 fokozatl Likert
Venkatesh et al. (2012) Chao (2019) skala

Varhato teljesitmény Venkatesh et al. (2003), Andrews, Ward and | 4 tétel, 5 fokozat( Likert
Yoon (2021), Jain et al. (2022), Mohideen | skala
(2017),

Hasznalati szandék Venkatesh et al. (2003), Chao (2019) | 3 tétel, 5 fokozati Likert
Akinnuwesi et al. (2022) skala

Tényleges hasznalat Venkatesh et al. (2003), Ain et al. (2016), | 3 tétel, 5 fokozat( Likert
Jain et al. (2022) skala

Online marketing hatékonysag | Teo (2005), és Dhermappa, (2019), Khan és | 5 tétel, 5 fokozati Likert
Siddiqui (2023) alapjan skala

Forrds: Sajat szerkesztés



3.4.2 Célpopulacio és mintavétel

A kutatds elméleti célsokasagat a Magyarorszagon dolgoz6é marketinges szakemberek
alkotjak, ¢letkortol, nemtdl és foldrajzi elhelyezkedéstdl fliggetleniil. A kitdltés anonim
modon torténik, a részvétel pedig minden esetben onkéntes. A kérdések kore harom szakaszra
oszthatd, mely az altalanos kérdéseken, mint demografiai adatok, kiterjed a mesterséges
intelligencia technologiai elfogadasara, valamint az online marketing eszk6zok észlelt
hasznalati gyakorisagara ¢s hatékonysdgara. A primer kutatashoz tartozd kérdéiv a Google
Form feliileten kertilt kialakitasra.

A kutatast végzok mintavételi modszerek széles skalajabol valaszthatnak, melyek részletes
megismerése egy kiilon tanulmanyt igényelne. Altaldnosan kétféle mintavételi modszert
kiilonboztetnek meg a kutatok, melyek lehetnek véletlenen és nem véletlenen alapulo
mintavételi modszerek Kehl (2022). A minta kivalasztdsanak egyik kovetelménye, hogy az
reprezentalja az alapsokasdgot a vizsgalati szempont alapjan. A véletlen mintavétel altalanos
feltétele a sokasadg ismert és pozitiv bekeriilési valoszinlisége (Cochran, 1977). Ezek a
kovetkezOk lehetnek:

. Egyszerli véletlen mintavétel: Egy adott listarol minden elem kivalasztasa véletlen
szam generatorral / véletlen szam tablazat alapjan,
. Szisztematikus mintavétel: Egy adott listarol csak az elsd szam kivéalasztasanal

hasznalunk véletlen szdm generatort, a tovabbiakban pedig a lista minden k.
elemét valasztjuk be(szisztematikusan) a mintdba,

. Rétegzett mintavétel: A vizsgdlni kivant populaciot tobb homogén részcsoportra
osztjuk és ezekbdl a részcsoportokbdl vesziink részaranyosan mintat. A rétegzett
mintavétellel az a cél, hogy csokkentsiik a mintavételi hibat, azaz nagyobb foku
reprezentativitast érjiink el.

. Tobblépcsds csoportos mintavétel: Mig az eldzéekben rendelkezésre allt egy adott
lista a mintavételhez, addig az élet tobb teriiletén nem rendelkezhetiink konkrét
listaval. (Igy példaul egy adott orszagban az Osszes evészavarban szenvedd
betegek szdma.) Az ilyen esetekben a listakészitést és kivalasztast egymds utan
tobbszor kell alkalmaznunk. (Bella, 2018:250-251)

A masik mintavételi technika a nem valdszinliségi alapokon kialakitott, nem véletlen
mintavétel. Ezek a kovetkezdk lehetnek:

e Kvota szerinti: a vizsgalt ismérv egyes kategoridi szerint bizonyos ardnyszdmokat
elore rogzitenek, de ezentul a kivalasztas véletlenszert,

e Koncentralt: erdsen aszimmetrikus eloszldsu sokasagok esetében, amikor a
megfigyelések csak néhany, a sokasdg legnagyobb gyakorisdgl ismérv értékeire
terjed ki,

e Onkényes kivalasztas: A megfigyelés mar eleve a sokasag ,.tipikus” egyedeire
korlatozodik. Nem ad tdjékoztatdst a sokasdg Osszetételére, eloszlasara
vonatkozoan. (Barczi et al. 2017:20).

e Holabda elvii kivalasztas: Ahol a kutatdo a megcélzott populacioba tartozo
személytdl kér informaciét tovabbi, altaluk ismert és a populacidhoz tartozéd
személy elérhetdségével kapcsolatban (Boncz, 2015).

Jelen kutatds soran kiillonbozd forrasokbodl, részben oOnkényesen, részben holabda elvet
kovetve torténik a lekérdezés, ami a nem véletlen mintavételi technikak k6zé sorolhato. Ezt a
célcsoport nehéz elérése indokolja.

A szakértok elérése az alabbi modszerekkel torténik:



e Szakmai, marketing szakemberek altal alkotott Facebook csoportokban torténd

kozzététel,

Sajat adatbazis épitése,

LinkedIn egyedi megkeresések, sziirési feltételek alapjan,

Magyar Marketing Szovetség tagjainak e-mail alapu felkeresése,

Marketing tanacsadok altal kialakitott tigyfélkor felkeresése,

Egyéb, nyilvanosan hozzaférhetd adatbazisok keresése és tagok e-mail cim alapjan

torténo felkeresése,

e Magyarorszagon miikodo, kis, kdzepes €s nagyvallalatok felkeresése, akiknél nem
kizards, hogy multinaciondlis cégként miikddik, de feltétel, hogy a
marketingosztdly Magyarorszagon miikodjon (széallas.hu, Yettel, Coca-Cola,
Growwwdigital, stb.)

e Meglévd kapcsolati bazis felhasznalasa és a megkérdezettektdl holabda elven
torténd informacid szerzés tovabbi kapcsolatokrol.

A mintavételezési eljaras elére meghatarozott 1€pések mentén optimalisan elvégezhetd. Erre
tobb kutato is felhivta a figyelmet és leirasokkal segiti mas kutatok munkédjat (Nyitrai, 2009,
Molnar, 2010).

Az egyik ilyen 1épésként azonositottak a populacié meghatarozasat. Mivel Magyarorszagon
nem létezik szadmszerisitett tényadat arra vonatkozoan, hogy a jelen kutatisba bevont
marketing szakemberek szama mekkora, a populdcid becslésére van sziikség. A kiilonb6zo
becsld lehetdségek koziil a leghatékonyabb modszer a marketing szakemberek széles korében
hasznalt LinkedIn Sales Navigator platformon beliili lekérdezés.

Pécsi (2017) arrdl irt, hogy a LinkedIn felhasznalok szama hazai viszonylatban 671 000 f6t
tesz ki, melybdl a marketing szakteriileten dolgozdk szdma 10780 f6. A becslés primer
felmérése érdekében sajat keresés lefuttatasara is sor keriilt, melynek eredménye a 24. szdmu
abran lathato.
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24. abra Linkedln kozosségi oldalon marketingesek szama

Forras: Sajat szerkesztés (LinkedIn.com)

A kivalasztott szlirési lehetoségekkel, miszerint a vizsgalat ald vont személy Magyarorszagon,
marketing specialista, marketing menedzser, valamint digitdlis marketing menedzser
munkakorben dolgozik tobb, mint 9000 fés populaciot eredményezett. Igazodva Pécsi (2017)
adataihoz, allitasai helyesek, igy a tovabbiakban ez a szam képezi a kiindulasi alapot.



Masodik 1épésként a mintanagysag meghatarozasara van sziikség. A mintanagysag
szamitasahoz szamos tényezot kell figyelembe venni, példaul a populacid méretét, a kutatasi
céljat, a vizsgalt jellemzOket és a mintavételi eljarast. A minta nagysagat befolyasolo két
legfontosabb tényezé a kivant megbizhatosagi szint és a hibahatar. Altalanossagban
elmondhat6, hogy minél magasabb a kivant megbizhatosagi szint és minél alacsonyabb a
hibahatar, annal nagyobb a minimum minta mérete.

A minimum mintanagysag méretének kiszamitasara az alabbi képlet felhasznalasa tortént:

1. Egyenlet Minimum mintanagysag kiszamitdsi modszertana Cochran (1977) alapjan

N-2-p(l—p)
(N—-1)-e2+22-p(1—p)

n —=

Ahol a paraméterek:

e Populacio becsiilt mérete (N): 10,780

e Megbizhatdsagi egyiitthato (z): 95%,

e Hibahatar (e): 0,05

e Populdci6 ardnya (p): 0,5 (a maximalis variancia ¢és legnagyobb minimum

mintanagysag érdekében)

Ahol “n” a minta mérete, N a populdcié mérete, z/2 a standard normalis eloszlas teriiletének
fele a kivant megbizhatosagi szinttel és az alfa hibaszinttel kapcsolatosan, p az eldzetesen

feltételezett valoszinliség azoknak az embereknek a szdzalékos aranyara, akik a vizsgalt
jellemzdvel rendelkeznek, €s e a maximalis hibaszint.

Az adatok behelyettesitését kovetden igy vazolhat6 fel a képlet:

2. Egyenlet Minimum mintanagysag kiszamitdsa

10780 - (1.96)2 - 0.5 - 0.5
n = (1.96) ~ 370.96
((10780 — 1) - (0.05)2) + ((1.96)2 - 0.5 - 0.5)

Teh4t a minimum mintanagysag mérete a 95%-0s megbizhatdsagi szint és 5%-os hibahatar
mellett legalabb 371 6.

Fontos hangstlyozni, hogy a minimum mintanagysag-szamitas elméleti minimumként
értelmezendd, a nem valdszinliségi (kényelmi és holabda elvil) mintavételi eljaras miatt az
elért 497 f6s minta nagysaga elsOsorban belsd statisztikai elemzések megbizhatosagat
(strukturalis egyenlet modell becslését) tdmasztja ala. Nem teszi lehetévé az eredmények
altalanositasat a teljes magyarorszagi marketing szakember populacidra. Az ilyen tipusu
mintavételbdl adodo kovetkeztetéseket az MTA SJTB STAB (2020) ajanlasaval 6sszhangban
fenntartasokkal kell kezelni €s els6sorban a vizsgalt mintara érvényesek.

Ezen minimum minta és belsé megbizhatdsag elérése érdekében a modszertanban ismertetett
lehetéségek mindegyikét felhaszndlva gyujtdttem adatokat. A kérddiv kitoltésében, illetve a
célkozonség elérésében tobb szolgaltatd, marketing tandcsado is segitségemre volt, kik a sajat
maguk altal épitett adatbazissal megosztottak a kérddivet, mégpedig:

e Kardos-onlinemarketing.hu
e Dajkagabor.hu
e Marketingjam.hu



e Vavrekbalazs.hu
e Langmar.hu
e Rgstudio.hu

Emellett az Arukeresd.hu lehetdséget biztositott, hogy a kézel 17000 cégbél allo partneri
listajanak e-mail formatumban kikiildésre keriiljon a kérdéiv, valamint a Linkedin Sales
Navigator fidkra 3 honapos eldfizetést biztositottak, hogy a lehetd legtobb marketingest
InMail funkcidval elérjem, célzott kereséseket kovetden.

3.4.3 Adatelemzési modszer: Strukturalt Egyenletek Modellje (SEM)

A hazai tudomanyos kutatdsokban is megnyilvanul, s egyre nagyobb teret hodit a kiilf6ldon
egyébként gyakran alkalmazott modszertan, ami Osszefliggésekre, azok feltarasara
matematikai statisztikai modszerektdl eltéré modon valamilyen konstrukciora épiilé modell
esetén is lehet alkalmazni, deriil ki Simon (2016) marketingben alkalmazott kutatési trendeket
Osszefoglald tanulmanyabol. A szerzd igy fogalmaz az altalam is alkalmazni kivant strukturalt
egyenletek modelljével kapcsolatban:

A strukturalis egyenloségek modszere, a SEM (Structural Equation Modelling) az altalanos
linearis modellek kiterjesztésének tekintheto, amely parhuzamosan tobb regresszioszamitas
tesztelésére alkalmas, igy segitségével egy komplexebb osszefiiggés modellezheto a vizsgalt

valtozok kozott” (Simon, 2016:57)

A szerzd leirdsa, valamint a primer kvantitativ kutatds bevezetéseként felvazolt adatok
megerdsitenek abban, hogy a SEM alkalmazéasa optimalis médszertan az altalam vizsgalt
témakor modellezésére és statisztikai elemzésére, legyen sz6 kovariancia vagy variancia alapa
vizsgalatrol:

A kovarianciaalapu és a varianciaalapi modellezés inkabb egymast kiegészito eljarasok,
mintsem versenytarsak” (Simon, 2016.:58)

A tovabbiakban a strukturdlt egyenléségek modellezése soran alkalmazott modszertan keriil
bemutatasra, melyet a kutatas egyéb fontos tényez6i, mint a mintavétel kovet.

Miinnich és Hidegkuti (2012) ramutatott, hogy a szamos vizsgalat esetén, mely a pszicholdgia
témakorén beliil mozog, gyakran visszatérd probléma, hogy nem, vagy nem egyértelmiien
allapithatok meg a kauzalis viszonyok. Erre a problémara a strukturalis egyenleteken alapulo
modellek (SEM) kifejezetten j6 megoldast nytjtanak, mivel rugalmasan és komplex modon
lehet modellezni és feltarni a valtozok kozotti ok-okozati viszonyokat. Két elterjedt valtozatat
szoktak a leginkabb alkalmazni, melyek koziil az egyik a kovariancia (covariance based
structural equation modelling — CB-SEM) ¢és a varianciaalapu (partial least squares structural
equation modelling — PLS-SEM) (Kazar, 2008). Az elmult évek soran, az egyébként hattérbe
szoruld6 PLS modellezés is felértékelodott, s mara mindkét tipusat rendszeresen hasznaljak a
kutatok (Kemény et al., 2023). Babin et al., (2008) és Hair et al. (2012) radmutatott arra, hogy
a strukturalis egyenletek modellezési modszere eldsegiti a birdlok pozitiv véleményét az adott
publikdciokkal kapcsolatban azaltal, hogy a modszer megkoveteli az elmélet
megalapozottsagat, valamint arra, hogy a marketing tematikaval rendelkez6 folyoiratokban
egyre nagyobb aranyt képvisel a SEM tipusi mddszertan, mindkét megkdzelitésbdl. Miinnich
¢s Hidegkuti (2012) a strukturalis egyenletek modelljét vizsgalta, s szamomra meglepd
modon, mégis a kutatasi és modellezési modszer megalapozasat eldsegitve Fishbein és Ajzen
(1975) szandékolt cselekvés modelljét valasztotta a modszer prezentdlasara, mely a



technologia elfogadasi modellek alapjaként szolgalt. A modellben szerepld valtozok lehetnek
mérhetdk €s nem vagy kdzvetleniil nem mérhetd valtozok. EIobbit, melynek sordn a mérés €s
mérési egység biztositott, ugynevezett manifeszt valtozonak nevezik, mig utobbit latens
valtozoknak. A modellezés sordn egy olyan abra jon l1étre, melyen ugynevezett Gitdiagrammok
jelennek meg és ezek fejezik ki az ok és okozat kozotti Osszefiiggést, illetve megmutatja, hogy
a valtozok kozott milyen kapcesolat all fenn. A kapcsolatok kifejezése kétféle modon torténhet
a valtozok kozott, melyet nyilak reprezentdlnak. Jellemzd, hogy az egyfelé mutatd nyilak
ok-okozati viszonyt mutatnak, mig az utobbi szimmetrikus korrelaciot fejeznek ki, ahol A
valtoz6 és B valtozo mindkét irdnyba hatast gyakorol (Chin, 1998, Kazar, 2008, Miinnich és
Hidegkuti, 2012, Fan et al., 2016, Deng et al., 2018). A strukturalis egyenletek modelljének
alapjait fogalmazta meg tanulmanyaban Suhr (2017). Az eddig Osszefoglaltak mellett kitért
arra, hogy milyen esetekben érdemes hasznalni a modellt, milyen kritériumoknak kell eleget
tenni és milyen folyamata van. Az alabbi felsorolas tartalmazza ezen informéaciokat:

crer

alatimasztasara,

a modell meghatarozésa,

a modell azonositasa regresszio szamitassal, Gtanalizissel,

a modellben reprezentalt valtozok mérdszdmainak kivalasztasa,
adatok gytjtése,

elozetes leiro statisztikai elemzés elvégzése

a modell paramétereinek becslése,

a modell illeszkedésének értékelése,

a modell ujra tervezése, ha az sziikséges,

az eredmények értelmezése és bemutatasa.

Jelen disszertaci6 is ezen folyamatot kdveti, igazodva a szakirodalomban megfogalmazott
kovetelményekhez. A szerzd felhivta a figyelmet az endogén ¢és exogén valtozok
megkiilonboztetésére is. Az endogén valtozok a modellben taldlhatd egy vagy tobb masik
valtozora gyakorol hatdst, mig exogén valtozérol beszélhetiink, ha az nem hat tovabbi
valtozokra (Malang és Indonesia, 2014).

A két moddszer, mint a kovariancia €s variancia alapu strukturdlt egyenletekkel torténd
modellezés alapelvei ugyan hasonléak, sot, az alkalmazasi teriiletiik is viszonylag azonosnak
mondhat6, szamos apro részecske meghatarozza, hogy melyiket szilikséges és érdemes
hasznalni a vizsgalodas soran, melyre Mohideen (2017) dsszefoglald tablazatot is készitett.
Részletezése a 12. szamu tablazatban lathatd a PLS és a CB alapi SEM-nek, valamint az azok
kozott fellelhetd kiilonbségeknek.

12. Tablazat Tablazat Strukturalt egyenletek modelljének bemutatasa

Statisztikai technika PLS-SEM CB-SEM

Kritérium Variancia alapt modellezés Kovariancia alapi modellezés
Szoftver Smart PLS AMOS, LISREL

Modell tipus Elore jelzo Paraméter

Eloszlas Nem parametrikus Parametrikus

Minta mérete 30-100 100-800

Komplexitas 5 feletti 50 indikator




Torzitas Lehetséges torzitasok Stabil
Konstrukcié indikator 1-2 34
Statisztikai tesztelés Bootstrapping Feltételezés
Meérési modell Formativ és reflektiv Csak reflektiv
Illeszkedés mindsége SRMR és NFI Sok

Forrds: Mohideen (2017)

Ahogy arra Mohideen (2017) tdblazata felhivta a figyelmet, szdmos kiilonbség felfedezhetd a
két modszertan kozott. Az egyik legfontosabb ezek koziil a mintanagysagra vonatkozik.
Eszerint a 100 f6 alatti mintabol PLS, mig az a feletti CB-SEM modszerrel kozelitendd meg.
Kemény et al. (2023) a moédszertani korlatok feloldasa érdekében tette kozzé a PLS-SEM-mel
kapcsolatos tanulméanyét és jelentds valtozdsokat, 1j megkdzelitéseket sorolt fel. Az elsd
megkozelités azonnal a minta méretére vonatkozodan kivanja helyesbiteni a szakirodalmat. Az
alabbi felsoroldsban prezentdldsra keriil a variancia alapi szisztematikus egyenletek
modellezési lehetdségének felértékelddése, néhany pont kiemelésével: 1) Bar a kis elemszamu
modellek esetében a PLS kiemelkedden jol teljesit, az elemszam cs6kkenésével a standard
hiba né, igy csak ez alapjan nem lehet egyértelmiien ezt a modellt véalasztani. 2) A PLS
vagy kompozit modellt alkalmaz a kutatdé. 3) A fejlesztéseknek koszonhetéen nem csak
Bootstrap-alapti teszttel, hanem a kovariancia megkozelitésben alkalmazott konkrét
mutatoszamok eldallitdsaval, SRMR modszerrel is végezhetd illeszkedés vizsgalat. 4) A PLS
megkozelités nem csak latens, hanem létrehozott konstrukciok esetén is hasznalhato. 5) A
PLS reflektiv modellek esetén is hasznalhatd, mely illeszkedik Mohideen (2017) allitasaihoz.
A tovabbi ujitasok és jszerti megkozelitések ravilagitanak arra, hogy mindkét modellezési
megoldas megfelel a disszertacio készitéssel kapcsolatos elvarasoknak.

A PLS modszer alkalmazdsa melletti dontést segiti el6 Xue et al. (2024) cikke, akik
kifejezetten az UTAUT modellel kapcsolatosan publikaltak. Arra mutattak rd, hogy a
PLS-SEM modszer népszertisége fellendiiloben van, melyet a konnyed alkalmazasa, lazabb
feltételrendszere magyardz. Ennek ellenére a minta nagysaga és az indikatorok magas szama,
valamint a hipotézisvizsgalat a CB-SEM alkalmazasat igényli.

A Strukturalis modell egyenletrendszerének leirasa

A kutatas soran alkalmazott strukturdlis egyenlet modellezés (SEM) egy konfirmativ
statisztikai eljards, amely lehetdvé teszi komplex, elméletileg megalapozott oksadgi modellek
tesztelését (Kline, 2015). Fontos hangsulyozni, hogy a SEM 6nmagéban nem bizonyit
kauzalitast, hanem azt vizsgdlja, hogy a feltételezett modell mennyire illeszkedik a megfigyelt
adatokra (Bollen, 1989). A modell j6 illeszkedése azt jelenti, hogy az empirikus adatok nem
cafoljadk az elméleti keretrendszerbdl (jelen esetben az UTAUT modellbdl és a marketing
hatékonysagi szakirodalombdl) levezetett hipotéziseket.

A tesztelt modell (28. abra) két f6 részbol all: a mérési modellbdl és a strukturalis
modellbél.

Mérési Modell: A mérési modell azt definialja, hogyan kapcsolodnak a kdzvetleniil mért
indikatorvaltozok (pl. kérddivkérdésekre adott valaszok) a mogottes, kozvetleniil nem
megfigyelhetd latens konstruktumokhoz (pl. Varhat6 teljesitmény). A kutatasban alkalmazott



modell az elméleti hattérnek és a bevett gyakorlatnak megfeleléen reflektiv mérési modellt
feltételez (Edwards és Bagozzi, 2000). Ez azt jelenti, hogy a latens valtozo (pl. Varhato
teljesitmény) az oka az indikatorok (pl. PE1, PE2, PE3, PE4) értékeinek, és ezek az
indikatorok a latens konstruktum "kivetiilései", amelyek vérhat6an egylitt mozognak. A
reflektiv mérési modell altalanos egyenlete minden indikatorra:

Indikator; ] = A0 * Latens Valtozo [ + g
Ahol:

e Indikator;[ ] a j-edik latens valtozo i-edik indikatora (pl. PE1).

e )\l (lambda) a j-edik latens valtozé i-edik indikatoranak standardizalt faktor toltése
(azaz a kapcsolat erdssége).

e [Latens Valtozd!l] a j-edik latens konstruktum (pl. PE).

e &[] (epszilon) az i-edik indikator mérési hibaja.

Példaul a Varhato teljesitmény (PE) konstruktum elsd indikatoranak (PE1) egyenlete:
3. Egyenlet Varhato teljesitmény (PE) konstruktum els6 indikatoranak (PE1) egyenlete:
PE=wPE1-PE1+wPE2-PE2+wPE3-PE3+wPE4-PE4+8PE

A modell valamennyi indikatordnak mérési egyenlete a disszertacio 2. szamu mellékletében
talalhato.

Strukturalis modell: A strukturdlis modell a latens valtozok kozotti, hipotézisekben
megfogalmazott oksagi kapcsolatokat irja le. A kutatdsi modellben harom endogén (fliggd)
latens valtoz6 szerepel, amelyekre a kdvetkezd egyenletek érvényesek:

1. Hasznalati szandék (BI) egyenlete: BI=yBI,PE-PE+yBLLEE-EE+{BI

2. Tényleges hasznalat (USE) egyenlete: USE=BUSE,BI-BI+yUSE,FC-FC+CUSE

3. Online marketing hatékonysaga (tovabbiakban: annak megitélése) (OM)
egyenlete: OM=BOM,USB-USB+{OM

e PE, EE, FC, BI, USE, OM a latens valtozdkat jelolik.

e v (gamma) az exogén latens valtozok endogén latens valtozokra gyakorolt hatdsdnak
egyltthatodja.

o [ (béta) az endogén latens valtozok mas endogén latens valtozokra gyakorolt
hatasanak egytitthatdja.

o [ (zéta) az egyes strukturalis egyenletek maradéktagja (hibatagja), amely a modell altal
nem magyarazott varianciat foglalja magéban.

Ezeknek a strukturalis egyiitthatoknak (y, P) a becslése és szignifikancidjanak vizsgalata
képezte a hipotézisek tesztelésének alapjat a CB-SEM elemzés soran.

3.4.4 Alkalmazott szoftverek

A statisztikai elemzések elvégzéséhez az SmartPLS szoftvert (a CB-SEM modellezéshez és
bootstrapping eljarashoz), valamint a Jamovi statisztikai programot (kiegészitd elemzésekhez,
mint t-probak és ANOVA) hasznaltam.



4. Primer kvalitativ kutatas eredményei

Jelen disszertacid6 a szakirodalom szintetizaldsdt kovetden a kvantitativ kutatas
megalapozasaként mélyinterjik formdjaban szakértdk megkérdezésével szandékozik
kivalasztani azokat az online marketing tevékenység soran alkalmazhat6 eszkozoket, melynek
hasznalata és hasznossaga feltehetden pozitiv lesz. A Roy et al. (2017) alapjan kialakitott
online marketing hatékonysag keretrendszere nyolc f6 teriiletet tartalmaz, melyet szdmos
egyeb, kisebb elem tarkit. A szakértokkel torténd elbeszélgetés célja, hogy ezek koziil - vagy
mellett - megerdsitést kapjon az online marketing eszkdzok és eszkdzrendszerek relevanciaja.

A szakértéi interjukhoz kapcsolodod kérdésekre adott valaszok kérdésenként keriilnek
Osszefoglalasra, melyek egyenként tematikus, valamint 6sszehasonlité elemzést, adatkodolast
tartalmaznak.

Milyen online marketing eszkozoket hasznal markaismertség novelésére?

A valaszadok véleménye alapjan tobb kulcsfontossdgi online marketing eszkoz aktiv
hasznalata rajzolodik ki a markaismertség novelése érdekében. Ezek koziil az egyik a
kozosségi média marketing, melyet valamennyi valaszadd hasznal. A Facebook, Instagram €s
LinkedIn platformok megemlitésére tobb alkalommal is sor keriilt, mig a D valaszad6 a
Reddit-et és TikTok-ot is kiemelte, mint modern kommunikacios eszkoz. Az E valaszado
hangsulyozta, hogy a demografiai és foldrajzi célzdsok segitségével személyre szabott
kommunikécid folytathatd, mikozben a mobilfékuszit megoldasokra fokuszal. Az F kodjeli
szakértd megjegyezte, hogy a Facebook specialis hirdetési kategéridkkal rendelkezik mely a
lakhatasi kérdés esetén a hirdetések személyre szabhatosagat korlatozza, de ennek ellenére
optimalis eszkdz a markaismertség novelésére. A G valaszado, mely B2B tevékenységet
folytat, a GitHub-csatornat is aktivan hasznalja, hogy szakért6i tartalmak megosztasaval
novelje ismertségét. A keresOmotor optimalizalas (SEO) szintén fontos szerepet kap, hiszen
organikusan, nem fizetett modon jarul hozza a markaismertség noveléséhez. A
tartalommarketing, blogok kialakitasa, esettanulmdnyok publikaldsa, valamint a
webinariumok tartasa is tamogatja e tevékenységet, alapozta meg a C és G valaszado. Az
online, virtualis térben megjelend vizudlis hirdetések, mint a Google Display hirdetések
szintén kiemelt szerepet kapnak a markaismertséggel kapcsolatos célok elérésében. Az E
valaszadé szerint a YouTube, display hirdetések lehetdséget biztositanak az lizenet széleskorii
bemutatdsara. A D valaszad6 a klasszikus display hirdetések mellett a programmatic
hirdetésekre is kitért, mely a stratégidjuk részét képezi. Az influencer és PR tartalmak
kozzététele hitelesen mutatja be a marka torténetét, valamint értékeit, vélekedett az E
valaszado.

Hasonlésagok: Valamennyi vélaszado kiemeli a kozOsségi média marketing és SEO
fontossagat a markaismertség novelése esetében, valamint fellelhetd a kozos hangsuly a
vizualis eszk0z0k hasznalata iranti elkotelezettségben.

Eltérések: Markaismertség novelésére a D valaszado palettdja a legszélesebb, aki a tovabbi
valaszadokkal ellentétben a modernebbnek tekinthetd eszkozoket is preferalja, valamint a C
véalaszadd véli ugy, hogy a tartalommarketinggel aktivan ndvelhetd a markaismertség. Az E
valaszado eltérd eszkdzok hasznalataval 6regbiti hirnevét, iparagi kiilonbségek révén.

Kédok: Kozosségi média oldalak, kereséoptimalizalas és organikus forgalom, online vizualis
hirdetések és Google Display, fogyasztoi elkotelezddés és e-mail marketing.



Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba? Milyen eszkozoket
hasznal erre a célra?

A forgalomndvelésre tobb eszkozt is eldnyben részesitenek a valaszadok, azonban parhuzam
vonhat6 az egyes véalaszadok gondolatmenete kozott. Alapvetden megallapithato, hogy tobb
csatornat/eszkozt igénybe vesznek a forgalom generalasa érdekében, nem pedig egyetlen, jol
bevalt mddszerre alapozzdk a szakmai sikereiket. A PPC (kattintas alapu) hirdetések, a
Google Ads ¢és a Display halozaton futtatott kampéanyok egyarant megjelentek a preferalt
eszkozok kozott, mint azonnali forgalomndveld lehetdség. A keresdoptimalizalds a
markaismertség novelésével egyetemben ezen témakordn beliil is megjelent, hasonldan a
ko6zosségi média marketing és e-mail marketinghez, mely utobbi foként az jra vasarlassal
hozhatd kapcsolatba. A valaszadok stratégidit az integracid jellemzi, kiilonféle platformokat
egyiittesen haszndlnak. Az A valaszad6 organikus és fizetett keresési kampanyokat futtato
valaszadd az e-mail marketing erejét emelte ki. A C és D valaszado palettdja a legszélesebb e
témakoron beliil. Az E, F és G valaszadd a keresOmotor optimalizalas, kattintas alapt
hirdetések, kozosségi meédia marketing lehetdségét emelte ki, mint hatékony, célzott
kampéanyok, melyek a fogyasztoi sziikségletekre fokuszalnak.

Hasonlosagok: Minden valaszadé alkalmazza a keresOmotor optimalizaldst, valamint a
kattintds alapi hirdetéseket, melyet a kozdsségi média marketing platformokon torténd
publikélassal és reklamozasi tevékenységgel szinesitenek.

Eltérések: Az A és G valaszad6 PR cikkekkel gazdagitja forgalomtereld tevékenységét. A D
véalaszadd hangstlyozta a koltséghatékonysagot, valamint a C valaszad6 alkalmazza a
legkomplexebb megoldasokat, melyek a remarketingre is kiterjednek a konverzidok
optimalizalasa érdekében.

Kddok: Fizetett hirdetések, organikus forgalom, kozosségi média, remarketing,
teljesitménymutatok.

Milyen modszereket hasznal a bevétel novelésére?

A valaszok alapjan tobb moddszer és stratégia azonosithatd a vallalatok bevételének
novelésére. Ezek kozé tartozik az optimalizalt online konverzios taktika, azaz, hogy a
konverzids ardnyt a lehetd legmagasabb szintre emeljék. Ehhez hozzé tartozik a konverzid
orientalt hirdetések futtatasa, a céloldalak optimalizalasa, a CTA (cselekvésre 0sztonzd)
gombok, szovegek megfeleld, stratégia szintli kialakitasa. Tobb valaszadd szerint az e-mail
marketing kulcsszerepet jatszik a hossz tava tigyfélkapcsolatok apoldsdban, valamint az
ismétlodo vasarlasok 6sztonzésében, személyre szabott tartalmak és automatizalt kampanyok
segitségével. A keresztértékesités és upselling ajanlatokkal novelhetd a kosarérték, relevans
termékek megjelenitésével a megfeleld idében, helyen, koriilmények kozott. Az F valaszadod
kiemelte, hogy a lead generalo kampanyok, valamint a G valaszad6 szerint az tigyfélmegtarto
¢s kapcsolattartd programok egyarant hozzajarulnak a bevételszerzés ndveléséhez.

Hasonlésagok: A konverzidé optimalizalds, az analitika, tigyfélkapcsolati menedzsment
rendszerrel kardltve egységesen hozzdjarul a szakértdk szerint a hatékonysaghoz, mialatt a
latogatokbol vevoket konvertal. A kereszt és magasabb értékii ajanlatok felkinalasa szintén
stratégiai szintii torekvés.



Eltérések: Csupan a G valaszad6 fokuszalt a hliségprogramokra, valamint a B valaszado tért
ki a promocios eszkdzok alkalmazasa koziil a kedvezményes arképzésre. Az F valaszado egy
jol bevalt modszert, az érdekl6dd generalast, mint lehetséges bevételndvelési opcidt emelt ki,
a tobbi valaszadoval szemben.

Kodok: Konverzido optimalizalas, kereszt és upselling ajanlatok, CRM rendszer, email
marketing, célzott hirdetések.

Milyen eszkozokkel javitja az uigyfélelégedettséget és az iigyfélmegtartast?

Az lgyfélelégedettség novelése érdekében az A, B, C vilaszaddo a személyre szabott
kommunikéciot €s ezaltal az elkotelezettség novelését alkalmazza. A vevoi visszajelzések
gylijtésére, rendszeres megkérdezésre az A és E valaszadok gondoltak, igy jobban
megismerve fogyasztoik gondolatait. A B valaszadd hiiségprogram kialakitdsaval kivanja
javitani a lemorzsolddasi aranyt, mig a C véalaszadé a CRM rendszer hasznalatat emelte ki. A
célzott hirdetések €és személyre szabott, dedikalt iigyfélszolgélat elérhetdségét a D valaszado,
mig az automatizalt ligyfélszolgalatot a G valaszad6 emelte ki, melyhez az F kodjelli szakértd
is csatlakozott.

Hasonlosagok: A személyre szabas lehetdsége, valamint a vevOi visszajelzések gytijtése
kovetkezetesen eldsegiti az elégedettség novelését, valamint a CRM rendszerek,
automatizacié hozzajarulhat az ligyfélélmény, ezaltal a megtartas javitasahoz.

Eltérések: Mindossze egy valaszadd térti ki a hiiségprogramokra, ezen felil az F és G
valaszado kifejezetten fontosnak tartja a Chatbotok hasznalatat az ligyfélszolgélatban.

Kédok: Személyre szabott kommunikacid, elégedettségkutatds, CRM rendszerek,
igyfélszolgalat és ahhoz kapcsolodo kiegészitok.

A hét valaszado, bar eltéré teriileteken és eltérd célcsoporttal foglalkozik, kiilonb6zo
termékek vagy szolgaltatdsok 4rusitdsara fokuszalva, parhuzam vonhaté a megkérdezett
magyar marketing szakemberek véleménye alapjan a preferalt online marketing eszk6zok
tekintetében. A szakirodalmi feldolgozas soran is hasonl6d eredmények kertiiltek feltarasra, s a
szakértOi interjuk megerdsitik, hogy Magyarorszagon jelenleg a leggyakrabban hasznalt és
leginkabb preferdlt online marketing eszkozok az iigyfélszerzés, forgalomgeneralas,
bevételszerzés, valamint a magatartast befolydsold tényezok kozott a banner hirdetés (pl.
display hirdetések a Google rendszeren keresztiil), az e-mail marketing, a személyre szabott
hirdetések és célzasi lehetdségek kihasznalasa, a kozosségi média marketing, valamint a
keresdoptimalizalds. A  szakirodalmi feldolgozas ¢és a szakértdi interjuk kelld
megalapozottsagot biztositanak, hogy a kérdéivkészités soran ezen kérdéskorokre redukaljam
a marketing hatékonysagat befolyasold, percepcidkon alapuld eszkdzokre vonatkozd Likert
skala szerinti felmérést.
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25. abra Hatékonynak vélt online marketing eszkozok Magyarorszdagon
Forras: Sajat szerkesztés

Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérél az online marketing
teriiletén?

A legtobb interjualany gy vélekedett, hogy a mesterséges intelligencia meghataroz6 szerepet
tolt be a feladatok automatizalasdban, a hatékonysagnovelésben, valamint a gyors
dontéshozatalt timogatod folyamatokban. Emellett az A valaszad6 kiemelte a C vélaszadoval
egyetemben, hogy a mesterséges intelligencia képes redukalni a tervezési id6t. Hatarozottan
eredményes hozzajarulast biztosit a személyre szabas és célzas teriiletén az online hirdetések
esetében, mikdzben a B, C, valamint E vélaszadd egységesen kifejezte szerepét a fogyasztoi
magatartds megértésében, marketingstratégidhoz valdé hozzajarulasaban. Az adat vezérelt
dontéshozatal, valamint prediktiv analitika a C és E szakértd véleménye alapjan hatékonynak
bizonyul, melyet a mesterséges intelligencia tdmogat. A D valaszado kifejezte, hogy a jovo
marketingesének alapvetd készségét képezi majd az MI hasznélata.

Hasonlosag: Valamennyi vélaszadd véleménye alapjan meghatiroz6 szerepet tolt be a
mesterséges intelligencia az online marketingben, kiilonésen az automatizacio,
hatékonysagndveld, valamint fogyasztoi elkdtelezddés tertiletén.

crer

az A ¢és E alanyok konkrét példakat hoztak a hasznélatra vonatkozoan.

Koédok: Automatizacid, perszonalizacid, prediktiv analitika, adoptacio, fogyasztoi
elkotelezddés.

Hasznal-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing tevékenysége soran?
Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért nem?

A megkérdezett magyar marketing szakemberek eltérd modon alkalmazzak a mesterséges
intelligenciat. Az A, C, D, F, G valaszado a tartalomkészités és optimalizalas soran nyul MI
altal tdmogatott eszkdzokhoz, részben kreativ feladatok elldtdsara, melyhez a ChatGPT,



Copyshark programokat hasznaljdk, részben pedig keresGoptimalizalasi feladatok
véghezviteléhez. A hirdetések optimalizalasa, valamint a kampanyok kezelése és naprakészen
tartdsa soran a B, D, E valaszado koziil kettd eldbbi a Google Ads és Facebook (jelenleg
Meta) Ads professzionalis €s haladd szintli célzési beallitasa soran, mig ,,D” a kreativ elemek
létrehozasaval hozta 0sszhangba a hirdetéseken beliil. A prediktiv analitikai tevékenységet,
valamint az adatfeldolgozasban vald kézremikodést Google Analytics rendszeren keresztiil a
,C”, valamint ,,E” is aktivan hasznalja — kihasznalja. A D kodjelli valaszadd holisztikus
szemléletmodja alapjan az MI hozzdjarul PR cikkek, ujsadgcikkek, s egyéb, az altalanos
tevékenységhez hozzafiz6do aktivitashoz.

Hasonlésagok: Mindegyik vélemény azt mutatja, hogy a mesterséges intelligencia szdmos,
kiilonb6zé mddokon jarul hozza a marketingtevékenységhez, eltérd aspektusokbol, melyek
legjelentdsebb részét a tartalomkészités, hirdetési célzas, prediktiv analitika teszi ki. Az MI
altal tamogatott, vagy azon alapuld eszkozok, mint a ChatGPT, Google Ads, Google
Analytics népszerli eszkdzok a megkérdezettek korében.

Eltérések: A valaszadok eltérd fazisban vannak az adoptalas tekintetében. Mig az F és G
valaszado egyeldre csak felfedezi az MI altal nytjtott lehetdségeket, addig a tobbi valaszado,
kiilonosen a D ¢és E kodjeli haladdo haszndlatot mutatott. Mig az A, C, D a
tartalomoptimalizalas és SEO teriiletén, addig a B, E, G a hirdetésoptimalizalast emelte ki.

Kodok: Tartalomkészités, hirdetés célzas €s optimalizalas, prediktiv analitika, adatelemzés és
elérejelzés.

Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On munkafolyamataira? Kénnyebbé
tette, vagy uj kihivasok elé allitotta?

A véleményt formalok tobbsége szerint az MI bevezetése gyorsabba, hatékonyabba tette a
munkafolyamataikat. Az A, B, C valaszadok az automatizalds, kampanyoptimalizalas,
adatelemzés elényeit soroltak fel, mely munkaer6 felszabaditasat eredményezte, s lehetdséget
biztositott a stratégiai szintli feladatokra valdé koncentrdldsra. Az E vdalaszadd pozitiv
tapasztalatai a prediktiv analitikdra terjedt ki. Ezzel szemben D tugy vélekedett, hogy az
MI-hez kritikus gondolkodasra van sziikség, G nagyobb ellendrzési idéablakkal szamol, F
pedig jelentds valtozas hianyaval kapcsolatos informaciokat kozolt.

Hasonlésagok: A valaszadok szerint az MI jelentés mértékben hozzajarult a hatékonysaghoz,
foként az automatizalt feladatok terén, melyek a kampanyoptimalizalas, személyre szabott
ugyfélkiszolgalas teriiletére is kiterjednek. Azonban a technologia megfelelé alkalmazasa
kihivasokkal kisért, mely az adatvédelmet, kritikus gondolkodast ¢és folyamatos
készségfejlesztést igényli.

Eltérések: A D valaszad6 megemliti, hogy a nagy nyelvi modellek soran hasznalt parancsok,
ugynevezett promptolasi készségek fejlesztése sziikséges, mig B és C valaszadd nagyobb
hangsulyt fektet az etikai kérdésekre.

Koddok: Automatizacid és hatékonysagnovelés, kritikus gondolkozas, adatvédelem és etikai
kihivéasok.

Hogyan latja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing teriiletén a kovetkezo 5
évben? Milyen trendeket var?



A varhat6 trendek és fejlodési iranyok igencsak szerteagazok a szakértOk véleménye alapjan.
Részben ugy vélekedtek, hogy a hyper-személyre szabas, valamint a hyper-szegmentalas,
azaz egy Ujszerl, az eddiginél sokkal hatdsosabb és hatékonyabb lehetdség all rendelkezésre a
mesterséges intelligencia tdmogatasanak kdszonhetéen. A C, D, valamint E vélaszadé szerint
ennek koszonhetéen valos idejli adatok alapjan valik majd optimalizalhatova a
marketingkampéany. Véleményiik szerint az egyedi tartalom és ajanlat pedig jelentOsen
javithatja a konverzios aranyokat. Az A, B, D valaszad6 tovabbi javulast, fejlédést var a
marketing elérejelzésekben, automatizacioban, igy leegyszerlisitve a kampdanytervezési
folyamatokat. A Chatbotok ¢és virtualis — nem létezd — influencerek egyre nagyobb szerephez
jutnak, igy kiegészitve, illetve levaltva a hagyomanyos tigyfélszolgalati munkat, valamint
emberi kommunikaciot, vélekedett D és E. A vizudlis tartalmak forradalmasitasat hozhatja el
a mesterséges intelligencia, képek, videdk, zenék, 3D elemek megalkotasaval, igy az virtualis
¢s kiterjesztett valosag uj lendiiletet kaphat, mondta a C, D, F valaszadd. Téves azonban azt
gondolni, hogy a mesterséges intelligencia csak pozitiv valtozast eredményez, a valaszadok
kozel mindegyike Ugy vélekedik, hogy az adatvédelem és etikai kihivasok szabalyozésa egyre
nagyobb problémat O6lt majd. Ezzel részben a marketingeseknek kell szembenézni,
atlathatosagot biztositani (E).

Hasonlésagok: A vialaszadok tobbsége kiemelte a személyre szabasban, automatizalasban
rejld lehetOségeket, valamint a chatbotok fejlédését az automatizalt tigyfélszolgalati
folyamatok fejlédésében. Emellett kitértek arra is (D, E), hogy az adatgytijtés és felhasznalas
szigorubb szabalyozast és gondosabb odafigyelést érdemel.

Eltérések: Az MI altal vezérelt tartalomgeneralas féként a C €s D valaszban hangstulyosabb, a
kiterjesztett valosag fejlodésében pedig foként az F valaszado latja a lehetOségeket. A
prediktiv és proaktiv marketing megoldasokban pedig az E valaszadé bizakodik.

Kédok: Hyper-személyre szabds, automatizacié ¢és kampanyoptimalizalas, chatbotok,
adatvédelem és etikai kihivasok, virtualis és kiterjesztett valosag.

Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezét a mesterséges intelligencia mellett a
marketingben? Hol van az egyensuly?

Az interjuk alapjan az emberi tényezd tovabbra is kdzponti szerepet tolt be a mesterséges
intelligencia és marketing jelenlegi korszakdban. A valaszaddk egyetértenek abban, hogy a
mesterséges intelligencia jelentds segitséget nyujthat a hatékonysag novelésében, az emberei
kreativitdsban, az érzelmi és kulturalis megértés (empatia) tovabbra is potolhatatlan. Az A
valaszadd szerint inkabb tdmogat6 szereploként érdemes tekinteni az Ml-re. A B valaszado6 a
rutinfeladatok mellett az adatvezérelt dontésekben is igénybe veszi a mesterséges intelligencia
tudasat, de a vallalkozasa altal kozolt iizenetek érzelmi vonatkozésat, a célcsoport hatékony
megszolitdsat emberi beavatkozassal végzi. A C és D valaszadd bizakodd. A C kodjelil
szakértd a munkafeladatok megosztdsaban latja a fantdziat, mig D valaszado szerint az MI
nem tart ott, hogy a munkaerdt teljes egészében kivaltsa. Az E valaszadd kihangstlyozta,
hogy az MI hozzajarul a hatékonysaghoz, de a személyes kapcsolatokat, valamint ebbdl
adddodan az ligyfélszolgalatot kivaltani nem képes teljes egészében. Hasonldan vélekedett az F
valaszadd is. G megemlitette, hogy tobb projektben is alkalmazzdk az MI-t, azonban az
emberi tényezo ¢és ellendrzés véleménye szerint is sziikséges a hasznalat és mitkodés soran.

Hasonlosagok: Valamennyi valaszadd kiemeli, hogy az emberi tényezd podtolhatatlan a
marketingben, mely részben a kreativitas, részben a személyes kapcsolatok, részben pedig az



érzelmi intelligencia sziikségletébdl eredeztethetd. Az egyenstlyt az automatizalassal és a
rutinfeladatok kivaltasaval oldanak meg.

Eltérések: Az F valaszado kiilondsen szkeptikus a mesterséges intelligencia személytelen
megoldasaival szemben, mig a D vélaszad6 szerint az MI fejlddésével egyes teriiletek teljes
egészében automatizalhatova valnak.

Kodok: Hatékonysagnovelés, adatvezérelt marketing, munkamegosztds, személyes
kapcsolatok.

Hogyan valtozott a marketingstratégiaja a mesterséges intelligencia bevezetése ota?
Volt-e olyan konkrét eset, amikor az MI alapti megoldasok jelentos eredményt hoztak?

A megkérdezett magyar marketing szakemberek szerint a mesterséges intelligencia képes volt
a marketingstratégiat agilisabba, adatokon alapuldva tenni. Valaszaik alapjan kdrvonalazodik,
hogy mely specifikus teriileteken leltek rd a célszerli hasznélatra. Az A vélaszado stratégiai
torekvéseiben sikeresen adoptdlta a mesterséges intelligenciat, bar konkrét példat nem
emlitett. Véleménye szerint az MI lehetdséget ad, hogy a célcsoportot hatékonyabban érjek el,
s a kampanyokat gyorsabban modositsak a piaci igényeknek megfeleléen. Ehhez csatlakozott
a D valaszado i1s. A C valaszadd kiemelte, hogy az MI e-mail marketingben torténd
kézremiikodése a szegmentaldsra, valamint a személyre szabasra gyakorolt hatdst, melynek a
megnyitasra 30%-o0s, a konverzids aranyra 20%-os pozitiv indukcidja volt. A ROI javitasara
volt képes az E valaszad6 a valos idejli analitikdnak kdszonhetéen. A ChatGPT szdvegird
képességét emelte ki az F kodjelti szakember, aki szerint az algoritmusokon alapuld licitalasi
stratégia a hirdetési koltségek beallitasara is pozitiv hatast gyakorolt.

Hasonlésagok: A valaszadok megemlitik, hogy az MI hozzédjarul a marketingstratégia adat
vezérelt kialakitdsahoz, valamint tobb valaszadd véleménye alapjan sikeriilt csokkenteni a
kampanyok koltségeit, ezzel ndvelve a koltséghatékonysdgot. Az interjlialanyok
rugalmassagrol €s gyorsasagrol szamoltak be a hasznalat soran.

Eltérések: Az emberi beavatkozas mértékére vonatkozoan differencidlnak a valaszok,
szintigy az alkalmazasi teriiletekrdl. A konkrét kampanyok eredménye szintugy eltérésekkel
mutatkozik meg.

Kodok: Adatvezérelt marketing, rugalmassag, gyorsasag, hatékonysag.
A szakemberek véleménye alapjan a mesterséges intelligencia szdmos mddon befolyésolta

munkavégzésiiket. Egy témateriilet 0sszesitd tablazat segiti a megértést, mely a valaszadok
betlijelét tartalmazza az adott témaval kapcsolatos 6sszefonddas esetén



13. Tablazat Mesterséges intelligencia szerepe a marketingben, szakértoi interjuk alapjan

Kreativ feladatok ellatasa (szovegiras stb.)

Téma Valaszadok

A,B,C EF
Automatizacid €s hatékonysagnovelés

A,B,C,D,E
Hyper-személyre szabas és célzas

C,E
Prediktiv analitika és eldrejelzés

B,C,E
Adatvezérelt marketing

C,D,E
Chatbotok ¢s tigyfélszolgalat fejlesztése
Tartalomkészités és optimalizalas A,C,D,F, G

C,D,F
Virtualis és kiterjesztett valosag

B,C,D,E
Adatvédelem és etikai kihivasok

B,C,D,E,F
Munkamegosztas és emberi tényezo

C,D,F

Forrds: Sajat szerkesztés




A 13. szamu tablazat alapjdn megéllapithatd, hogy a megkérdezett magyar marketinges
szakemberek leginkabb az automatizacio és hatékonysagnovelés, a hyper-személyre szabas €s
hirdetési célzéds, a tartalomkészités és optimalizalas terén latjdk a marketingstratégiai és
operativ tevékenységiik valtozasat. A kékkel jelolt tényezok, melyek az adatvédelem és etikai
kihivasok, valamint a munkamegosztds és emberi tényezd szintén 4, illetve 5 beszélgetés
soran keriilt szoba, igy lathatoan az is foglalkoztatja a valaszadok nagyobb részét.

erers

crer

mutatnak a marketingstratégiai fejlesztésre vonatkozoan. Altaldnossagban korvonalazodik,
hogy minden valaszadd kiemelt figyelmet fordit a technoldgiai innovacidkra, az adatalapu,
személyre szabott megoldasokra, melyek segithetnek az ligyféligények eldrejelzésében és
megértésében. A B és G valaszadd a mesterséges intelligencia, valamint a gépi tanulas
fontossagat emelte ki a személyre szabott tartalomgeneralds, valamint prediktiv analitika
teriiletén, melyrdl a D vélaszadé is hasonléan vélekedik. Ezen feliil a D kodjeli szakértd
kiemelte, hogy a BI, mint business intelligence eszkozok segitségével tovabbi lehetdségeket
kivan eszk6z06Ini a szegmentalasban és kampanyok testreszabasaban. Tobb valaszado (B, D ¢€s
F) az automatizéciora és a gyors reagalasra gondol, mikor bévitési lehetdségekrdl beszél. Az
Uj technologiak gyors fejlodése és a piacra érkezd innovativ megoldasok folyamatos figyelése
minden valaszadd részérdl fontos, azonban A és C interjualany konkretizalta miértjét: a
versenyeldnyt szem el6tt tartva kivannak fejleszteni.

Hasonlosagok: A valaszadok tobbsége kiemeli a mesterséges intelligencia, a prediktiv
analitika, valamint az automatizacid6 alkalmazisdnak lehetdségét, melyek a
hatékonysagnovelés és tligyfélélmény javitdsara alkalmazhatok. A gyors iitemben zajlo
fejlédés és piaci trendek nyomon kovetese biztositja a versenyképesség fenntartasat,
vélekedtek a szakértok.

Eltérések: Az F valaszado elsdsorban a biztonsag és visszaélés elleni technologiakra helyezi
a hangstlyt, mig a C interjlialany az ugynevezett gamification, azaz a vasarlds élménnyé,
jatékossa tételében latja a lehetdségeket. A G valaszaddo B2B dontéshozok elérésének
komplexitdsara panaszkodott, melyben reményei szerint a technologiai fejlodés segitségére
lehet.

Kédok: Mesterséges intelligencia és gépi tanulas, prediktiv analitika, személyre szabas,
automatizacid, business intelligence, biztonsag, vasarlasi élmény.

Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a kozeljovoben?

A szakértok véleménye alapjan szadmos kihivas varhaté a kozeljovOben, a technoldgiai
fejlodésektdl, az adatvédelmi szabalyozasok és hirdetési koltségek emelkedése melletti
ugyféligény valtozasokig. A fejlddés gyors ilitemére panaszkodott az A, B, G valaszado,
miszerint a mesterséges intelligencia €s gépi tanulasi megoldasok gyorsan fejlédnek, s azok a
versenyelony biztositdsdban til nagy szerepet Oltenek. Az A, C, D, valamint E valaszado
egyarant kitért arra, hogy a GDPR, valamint az 0j adatvédelmi nehézségek megnehezitik a
marketingtevékenységet. Az E valaszadd szerint a szabalyozas a fogyasztdi élmény
kialakitasat akadalyozza, melyhez a C vélaszad6 véleménye ad magyarazatot: A mesterséges
intelligencia hatalmas adathalmaz esetén képes megfelelden miikodni, ennek hianyaban
azonban nem. A fogyasztok azonban egyre inkabb féltik adataikat, s ez az MI hatékony



mitkddésének gatat szabhat. A D és F valaszadok szerint a verseny erdsodik, és részben ennek
koszonhetden ndvekednek a kattintdsonkénti koltségek, melyek a potencidlis fogyasztok
elérésében akadalyoztatjak a hirdetdket.

Hasonlosagok: A legtobb valaszadd kihivasként emliti a fejlédés nyomonkdvetését és
adoptaléasat, az adatvédelmi szabalyok szigorodasat, valamint a névekvd hirdetési koltségeket.

Eltérések: A G valaszad6 a B2B szektor nehézségeire hivta fel a figyelmet, a dontéshozok
elérésének bonyolultsdgara, a C valaszado pedig kiilonds aggodalommal allt a GDPR miatti
adatkorlatozasok felé.

Kodok: Technoldgiai fejlodés, Mesterséges intelligencia, Adatvédelmi szabalyozéasok és
GDPR, Hirdetési koltség novekedése.

Vannak-e tervek uj mesterséges intelligencia alapu technologiak bevezetésére a
marketingben?

A valaszadok koziil A, E és F nyitottsdgot mutat az MI alapu megoldasok irant, noha A és E
még nem rendelkezik konkrét tervekkel a hasznalatra vonatkozdan. E valaszad6 célja a piac
legijabb technoldgidinak folyamatos figyelése, monitorozasa, alkalmazasa. A B interjualany
egyediiliként nyilatkozott igy, hogy nincs terve arra vonatkozdan, hogy bevezesse az
mesterséges intelligencidt. A D ¢és F valaszadok konkrét tervekkel szolgaltak. D harom
projektet emlitett meg, melyek célja, hogy munkahelyén novelje a hatékonysagot. F valaszado
szintén szamos iranyt megfogalmazott, magéaba foglalva a VR hasznalatat, tartalomgeneralast.
G valaszado az ilgyfélszolgalati folyamatok forradalmasitdsdra kivan torekedni a
tartalomgeneralasi és kampanykezelési célok mellett.

Hasonlésagok: A legtobb szakérté nyitott, hogy a mesterséges intelligencia alapu
technologidkat bevezesse és eltéro teriileteken alkalmazza azokat.

Eltérések: A B valaszado a tobbi szakértdvel ellentétben kissé elutasitobbnak igérkezik az MI
alapu technologidk bevezetésével kapcsolatban. F és D részletes tervekkel allt eld, a C kodjelt
megkérdezett pedig kifejezte, hogy csak abban az esetben eredményes az MI hasznélata, ha az
a vasarloi élményre nincs zavaro hatassal.

Kédok: MI alapu {igyfélszolgalat, automatizalt tartalomgeneralas, nyitottsag az 1j
technologidkra.



SzakértGi vélemények eloszlasa: tervek
és kihivasok

Automatizalt tartalomgenerdlas I
Hirdetési kiltségek és piaci verseny I
Adatvédelmi kihivasok (GDPR) I /|
Prediktiv analitika és személyre... I 3
Automatizacio és... I
Mesterséges intelligencia és gépi... I

26. abra Szakértoi vélemények eloszlasa: Tervek és kihivasok

Forras: Sajat szerkesztés

A jovore vonatkozd tendencidk vizsgéalata sordn a szakértéi interjuk arra engednek
kovetkeztetni, hogy a megkérdezettek nagy figyelmet forditanak az 1 technologidk
marketingbe vald integralasara, kiilonosen az MI, gépi tanulas, prediktiv analitika ¢€s
automatizacié teriiletén. Kihivasként élik meg az adatvédelmi valtozasokat és szigoriibb
adatkezelést, ami a GDPR-nak koszonhetd. A mesterséges intelligencia adoptalasara,
hasznalatara a valaszadok tobbsége nyitott, bar a konkrétumok tekintetében D és F
interjlalany részletesebb beszamolot adott.

A primer kvalitativ kutatds soran 7 f0 magyarorszagi szakembert valaszolt a feltett
kérdésekre, melyek soran arra azok a kovetkeztetések vonhatdk le, hogy az online marketing
teriiletén a leggyakrabban hasznalt eszk6zOk, csatorndk a markaismertség novelése,
forgalomgeneralds és bevételnovelés céllal a banner hirdetések (magéaba foglalva a Google
Display hirdetéseket), az e-mail marketing, a szegmentalas és célzas, a kozosségi média
marketing, valamint a keresdmotor optimalizalas. Ezen eszkozoket gazdagitja a
tartalommarketing, valamint a cross €s upselling ajanlatok, azonban ezen tényezok részben
kiilonallé fogalmak, részben tdmogatd szerepet toltenek be a kordbban emlitett 5 tényezd
mellett. Ez megerdsiti a szakirodalmi feldolgozas iranyat, valamint az abbol eredd
eredmények feltehetdleg igazolhatok lesznek a primer kvantitativ kutatas soran.

A megkérdezett marketing szakemberek pozitivan vélekednek a mesterséges intelligenciarol,
s annak adoptalasara jo eséllyel a magyar marketingesek korében egyre inkabb elterjedt.
Feltételezhet6, hogy az UTAUT modell részét képezd elemek egyarant kozrejatszanak a
technoldgia elfogadasaban, miszerint a valaszadok a mesterséges intelligenciat a hatékonysag
novelésére hasznaljak (performance expectancy). Ezen kiviil az korvonalazodik, hogy
csokkenteni kivanjak a befektetett energiat és 1dot szeretnének megtakaritani, mely
feltehetdleg egy 0j rendszer elfogadédsa soran is hasonldan torténik (effort expectancy). A
megkérdezettek pozitivan tekintenek a jovore, melyben a legfobb gatat a koltségek, valamint
az adatvédelmi szabalyozésok jelenthetik.

A disszertacid kovetkezd szakasza a primer kvantitativ kutatdsra vonatkozd informéciokat
tartalmazza, s az irodalomfeldolgozas, sajat kutatasok, valamint kvalitativ kutatas soran feltart
informéciokra épiil.



5. Primer kvantitativ kutatas

5.1 Kutatasi modell és hipotézisek

Jelen disszertacido ciméhez igazodva, mely az online marketing hatékonysagat befolyasold
tényezoket, valamint a mesterséges intelligenciat, annak elfogadasat vizsgalja, a szakirodalmi
attekintést kovetden tobb kutatd altal készitett modell Osszevonasaval alakult ki a végsd
kutatasi modell.

A modell els6 része maga a technologia elfogadas és -hasznalat egységesitett modellje, melyet
Venkatesh et al. (2003) alkotott meg, s magaba foglal szdmos, korabban alkalmazott
viselkedési és elfogadasi modellt. A kialakitott uj modellel kapcsolatban Keszey és Zsukk
(2017) szubjektiv értékelése sordn csupan egy hatranyt sorolt fel, miszerint a modell
kifejezetten a munkavallaldi szféra technologiai elfogaddsanak felmérésére alkalmas. Mivel e
disszertacié ezen személyek megkérdezésére €s a mesterséges intelligencia, mint technologia
elfogadasara Osszpontosit, a modell alkalmazasa egyértelmtivé valik. Az UTAUT kiilonb6z6
valtozokkal magyarazza az adott technoldgidra vonatkoz6 hasznélati szandékot, valamint a
tényleges hasznalatot. Eszerint az eldsegitd feltételek kozvetleniil befolyéasoljdk a tényleges
hasznalatot, a tdrsadalmi hatas, a varhato szlikséges erdfeszités, a varhat6 teljesitmény pedig a
haszndlati szdndékot. A haszndlati szandék pedig hatassal van a tényleges hasznalatra. A
modellben nem szerepelnek moderald valtozok. A tapasztalati szint, mint moderal6 valtozo
megfeleld vizsgalata érdekében sziikséges lenne a kutatds iddszakos lekérdezése, a
megkérdezettek szdmdara oktatasok és tréningek tartdsa, mely iddbeli és terjedelmi korlatok
miatt nem valdsulhat meg. Masrészt, igazodva Dwivedi et al. (2017) Aallitdsdhoz, az
onkéntesség moderald valtozd elhagyasardl dontdttem, hiszen, ha a munkaltatd kotelezden
eldirhatja egy rendszer hasznalatat, az olyan helyzetet teremt, melyben az Onkéntesség
moderator érvényét veszitheti.

Elésegito feltételek (FC)

Az elbsegitd feltételek azt fejezik ki, hogy a felhasznald6 milyen mértékben, mennyire véli
ugy, hogy mind a tdmogatas, mind az eréforras megfeleld szinten rendelkezésére all, hogy az
adott technolodgiat a szervezeteknél hasznélni tudja (Venkatesh et al., 2003). Neslin és Shankar
(2009) szerint az eldsegitd feltételek az egyének szdmara elegendd eréforrds és tamogatas
rendelkezésére allasahoz kapcsolodik. Kamaghe et al. (2020) réamutatott, hogy a
segitségnyujtds és tdmogatas elmulasztdsa, valamint a hidnyos informéciok és korlatozott
eroforrasok egységesen akadalyozzak a felhasznalokat egy-egy technologia elfogadasaban.
Ugyanakkor megfigyelhetd az a tendencia is, hogy az iddsebb felhasznalok nehezebben
reagalnak az 1) és Osszetett informaciokra, ami befolyasolja a technoldgia tanulési
folyamatokat (Halili és Sulaiman, 2019), mely véleményem szerint ezéltal a sziikséges
segitségnyujtas mértékére is hatast gyakorol. Dwivedi et al. (2019) szerint az eldsegitd
feltételekhez tartozoé tdmogatéds és segitségnyujtas képes pozitiv attitidot kialakitani egy-egy
technologiaval kapcsolatban, igy az a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos ellenszenvet
képes csokkenteni. Jelen tanulmanyban a mesterséges intelligencia, mint technologia
hasznalatdhoz sziikséges, a munkavallaloknak nyujtott technikai és szervezeti tdmogatas
tekinthetd eldsegitd feltételnek.

HI: Az elosegito feltételek pozitivan befolyasoljak a mesterséges intelligencia hasznadlatat a
szervezetekben.

Tarsadalmi hatas (SI)



Venkatesh et al. (2003) UTAUT-tal kapcsolatos tanulmanyaban kifejtette, hogy a tarsadalmi
hatas azt jelenti, hogy a felhasznald technologiai megitélésére milyen hatassal van a
tarsadalmi kornyezete. Azaz a szaméara fontos emberek szerint neki kellene vagy nem kellene
hasznalni az 0j technologiat. A fontos emberek csoportjaba tartozhatnak didkok, tandrok,
baratok, osztalytarsak, csalddtagok egyarant (Batucan et al., 2022). Egyes kutatok arra
mutattak ra, hogy a ndk sokkal érzékenyebbek mésok véleményére a technologia elfogadasa
soran (Sripalawat et al, 2011). Van Esch et al. (2019) szerint a technoldgia elfogad4saban a
tarsadalmi hatds koz¢ soroland6 a kimaradastol, lemaradastol vald félelem (Fear of missing
out, FOMO), mig Dwivedi et al. (2019) az eldsegitd feltételekhez hasonloan felfedezte a
pozitiv kapcsolatot a tdrsadalmi tAmogatas €s az ellenszenv érzet csokkenése kozott.

H2: A tarsadalmi hatas pozitivan befolydsolja a hasznalati szandékot.

Varhato sziikséges erofeszités (EE)

Egyszerlien fogalmazva a varhato sziikséges erdfeszités azt jelenti, hogy egy technologiat
vagy rendszert milyen nehéz lesz miikddtetni (Venkatesh et al., 2003). Rouidi et al. (2022)
ramutatott tanulméanyaban, hogy a varhat6 sziikséges erdfeszités és a technoldgia elfogadasi
modell (TAM 1) hasznalat észlelt egyszeriisége azonos prediktorokkal vizsgalhatd. Ezekhez
tartozik a meglévé tudéds, az én hatékonysag, tovabbi rendszerekkel kialakitott vagy
kialakithat6 kompatibilitas stb.

H3: A varhato sziikséges erdfeszités pozitivan befolydsolja a hasznalati szandékot.

Varhato teljesitmény (PE)

A varhato teljesitmény annak a mértéke, hogy az adott technoldgia vagy a rendszer a
felhasznalok szerint mennyire fogja segiteni a munkajukkal kapcsolatos sziikségletek és
igények kielégitését (Venkatesh et al., 2003). A varhaté teljesitmény az adott technologia
funkcionalis elényeinek hatasat jelenti, még bizonytalan koriilmények kozott is (Sewandono
et al., 2023). Dwivedi et al. (2017) arra mutatott ra tanulméanyaban, hogy ha egy személy ugy
érzékeli, hogy egy uj technologia hasznos, akkor az pozitivan befolyasolja az adoptacidval
kapcsolatos attitlidjét.

H4: A varhato teljesitmény pozitivan befolyasolja a haszndlati szandékot.

Hasznalati szandék (BI)

Az UTAUT modellben a hasznalati szandékra szamos valtozé mutat. Tomicet al. (2023) tgy
vélik, hogy a nagyobb haszndlati szdndékkal rendelkezd felhasznilok minden bizonnyal
hamarabb fogadjak el az uj technoldgiat, mint mas felhasznalok. Kitértek arra is, hogy a
legtobb tanulmanyban a viselkedési szdndék hatdsa a hasznélati magatartasra vonatkozoan
pozitiv és szignifikans kapcsolatként keriil megjeldlésre.

H5: A hasznalati szandék jelentds, pozitiv hatast gyakorol a tényleges hasznalatra.



A modell az eddig felvazolt hipotézisek €s kapcsolatok alapjan az alabbi, 27. szamu abran
lathatok szerint vizualizalhato.
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27. abra A mesterséges intelligencia elfogadasanak vizsgalati modellje

Forras: Sajat szerkesztés (Venkatesh et al., 2003 alapjan)



A disszertacid, ezaltal a kutatdsi modell mésodik része az online marketing eszkdzrendszerét
¢s azok hatékonysagra gyakorolt hatdsat vizsgalja. Cho ¢s Khang (2006) alapjan Roy et al.
(2017) egy online marketing hatékonysdgara vonatkozd keretrendszert alkotott meg, mely
Osszesen 8 fO teriiletet hatarozott meg, amelyek tovabbi részteriileteket tartalmaznak. Ilyen
nagy terliletek k6z¢ sorolhatd az online marketing ligyek, melynek részeként értelmezhetd a
banner hirdetés, az e-mail marketing. Mivel a strukturdlis megkozelités alapjat egy
szisztematikus szakirodalmi 4ttekintés biztositotta, a teriiletek meghatarozasa az elvégzett
kutatdsok mennyisége alapjan keriiltek meghatarozasra. Ezért igazodva Teo (2005)
kutatdsahoz, az online marketing eszk6zok az egyes teriileteken beliil az alapjan keriiltek
kivalasztasra, hogy azok a magyar marketinges szakemberek véleményét tiikkrozzek szakértdi
interjuk alapjan és csak a leghatékonyabbnak vélt eszk6zok kertiiljenek bele.

Banner hirdetések (OMEB)

North ¢és Ficorilli, (2017) 22.978 darab banner hirdetés vizsgalatabol megallapitotta, hogy a
kék szinti, 300x250 pixel méretii, statikus banner hirdetések jobban teljesitenek, mint a piros
szinli, nagyobb és dinamikus hirdetések. Mindezt az atkattintisi ardnnyal (CTR) sikeriilt
igazolniuk. A hirdetéssel kapcsolatos attitiidok €s vasarlasi hajlanddsag mérésével — szintén a
hirdetésben alkalmazott szinek figyelembevételével - White et al., (2021) foglalkozott.

Hé6a: A banner hirdetések pozitivan befolydsoljak az online marketing hatékonysaganak
megitélését.

E-mail marketing (OMEE)

Marketingesek értékelése szerint az e-mail marketing, mint online marketing eszkdz tobb
szinten segiti a vallalkozast. Az tligyfélmegtartdsban hatékonysagat 5 fokozata Likert skalan
4,5-re, értékesités Osztonzésben 4,4-re, markafelismerésben azonban csupan 2,7-re értékelték
a megkérdezettek (Chittenden és Rettie, 2003). Rahardjo (2022) pedig az e-mail marketing
személyre szabhatdsagabol adododan igazolta, hogy a hiiségprogramok javitdsdban is
alkalmazhaté eszkoz. Chang (2017) hipotézisét igazolta, miszerint az online értékesités
0sztdnzés €s a vasarlasi hajlandosag kozott pozitiv korrelacios kapcesolat all fenn.

H6b: Az email marketing pozitivan befolyasolja az online marketing hatékonysaganak
megitélését.

Internethasznalat, percepciok és attitiid (OMES)

Roy et al. (2017) a teriilet ald tartozd online fogyasztdoi magatartds €s online vasarlasi
hajlandésagot oly modon kozelitette meg, hogy kiilonb6zd kutatdsokkal igazolta az eltérd
magatartassal és vasarlasi szandékkal, személyiséggel rendelkezd fogyasztok vallalkozassal
kapcsolatos aktivitasat. Ezen informéciok alatdmasztasa az online marketing eszkdztaranak
szegmentalassal kapcsolatos megoldasait szolitja fel, hiszen az ujszeri online marketing
szegmentalasi és célzasi rendszerek a fogyasztok mar felsorolt ismérvek alapjan torténd
csoportositasat teszik lehetdvé Somosi et al. (2023).

Hé6c: A szegmentdlas és perszonalizdacio pozitivan befolyasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.



Ko6zosségi média marketing (OMESO)

Whiting ¢és Willimas (2013) kimutatdsaban ramutatott, hogy a kozOsségi média
felhasznaloinak 80%-a elsddleges platformként hasznalja azt az informaciokeresésre, legyen
sz6 ajanlatokrol, termékekrdl, eseményekrdl, munkardl vagy személyes indittatasrol.
Cahyaniet al. (2022) szerint a kdzosségi média marketing pozitivan hat az észlelt mindségre,
mely szintén pozitivan hat a vasarlasi dontéshozatalra. Zheng et al. (2022) ¢l6 kozvetitésekkel
kapcsolatos fogyasztoi elkotelezOdést (megtekintés, kedvelés, kommentelés) vizsgalta, s
igazolta hipotéziseit, miszerint az aktivitast mutaté felhasznalok magasabb vasarlasi
hajlanddsaggal, valamint tigyfélszerzéssel pozitiv kapcsolatban 4ll.

Ho6d: A kozosségi média marketing pozitivan befolydasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

Keresomarketing (OMESEQO)

Az egyik legjobban kutatott témakor a keresOmarketing, miutan az interneten keresdk
piacvezetd szerepldjét, a Google-t havi szinten 89,3 millidrd alkalommal latogattak
(Oberlo.com, 2023). A klasszikus keresoémotor optimalizalast, valamint a fizetett keresési
hirdetések Osszevetésével Weideman (2019) is foglalkozott. Tobbek kozott ramutatott arra,
hogy ezen marketing eszk6zok eltérd hatast gyakorolnak a fogyasztok kattintasi szandékara,
ezaltal az atkattintasi ardnyra, a visszapattandsi aranyra, a konverzios ratra, a bevételre és az
igyfélszerzesi koltségekre egyarant.

A keretrendszer attekintését kovetden a roviden attekintett és szakirodalmi forrasokkal
alatdmasztott hatékonysdgot befolydsolo teriileteket részletesen is bemutatom, azonos
struktara mellett, melynek megértése segiti a primer kvalitativ és kvantitativ kutatas sikeres
lebonyolitasat.

Ho6e: Az keresomotor optimalizdalas pozitivan befolydsolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

Ezen hipotézisek alapjan az alabbi, 28. szamu abran lathaté modellel vizualizalhat6 az online
marketing hatékonysagat befolyasold tényezok teriilete:

OMEE

Online marketing hatékonységsa

28. abra Az online marketing hatékonysaganak vizsgalati modellje



Forrds: Sajat szerkesztés

A két teriilet egységesitésére torekedve a mesterséges intelligencia hasznélata és az online
marketing hatékonysag kozott kapcsolat feltételezhetd. Eszerint azok a marketingesek,
amelyek mesterséges intelligenciat hasznalnak, hatékonyabbnak itélik meg online marketing
tevékenységiiket.

H7: A mesterséges intelligenciat hasznalok (USE) pozitivabban értékelik az online marketing
hatékonysaganak megitélését munkahelyiikon.
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29. abra Kutatdsi modell
Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy azt Suhr (2017) megfogalmazta, a strukturalis egyenleteken alapuldé modellek masodik
Iépése a modell megalkotdsa. A vonatkozd elmélet és kutatdsi szakirodalom attekintése
megfogalmazasa volt. A mésodik 1épés szerinti modellalkotas eredménye lathato a 28. abran.
A modell két, széles korben elterjedt és hivatkozott tanulmanybdl épiil fel, a mesterséges
intelligencia technoldgia elfogadasabol, valamint az online marketing hatékonysagat
befolyasold tényezOk vizsgalatabol. Ezen vizsgalat a magyar marketingszakemberek
mesterséges intelligencia hasznalati szandékat €és tényleges hasznalatat méri fel, valamint az



online marketing hatékonysaganak teriiletein beliili eszkozokkel kapcsolatos hatékonysagi
percepcidkra épiil.

A vizsgalat kimutatta, hogy nem volt szdmottevd kapcsolat a tarsadalmi hatds és a hasznalati
szandék kozott, valamint a tarsadalmi hatds a modell illeszkedését is jelentdsen rontotta, ezért
az alkotoelem eltavolitadsa érdemlegessé valt.

5.2 Kvantitativ kutatasi eredmények

A megkérdezett magyar marketingesek mesterséges intelligenciara vonatkozo elfogadésara,
valamint online marketing tevékenység hatékonysagara vonatkozo percepcidkon alapulo
felmérés leird statisztikajat, osszesitett eredményeken beliili megbizhatdsagi és érvényességi
vizsgalatat, valamint hipotéziseket és téziseket a kovetkezokben ismerheti meg az olvaso.

5.2.1 Leiro statisztika

A kérdoivet 514 {6 toltotte ki, mely kitoltdk koziil 17 {6 eltavolitasra keriilt az adatbazisbol a
nem megfeleld rogzités, félbehagyott valaszadds miatt. A mintdban 0sszesen 497 marketing
szakember szerepel, melyek koziil 270 6 férfi, mig 227 f6 nd. Atlagosan 10 éves
tapasztalattal rendelkeznek, s életkoruk megkozelitdleg 37 év.

14. Tablazat A minta osszetetele

N Min. Max. Atlag Szoras
Férfi 270
N6 227
Tapasztalat 497 1 32 10,52 6,219
(év)
Eletkor (év) 497 21 60 36,82 7,525
Osszesen 497

Forras: Sajat szerkesztés
Elésegito feltételek (FC)

Az eldsegitd feltételek meghatarozzak, hogy egy egyénnek milyen mértékben allnak
rendelkezésére erdforrasok, ismeretek, kompatibilis technologiak, illetve segitség a
mesterséges intelligencia haszndlatdhoz. A minta mérete 497, a valtozo értékei pedig az 5
fokozatti Likert skalan 1, illetve 5 k6zott mozognak, ezek szerint a marketingesek széles
spektrumban itélték meg ezeket a tényezdket. Az eréforrdsokkal (FC1) kapcsolatban a
valaszadok atlagosan ugy érzik, hogy rendelkeznek a mesterséges intelligencia hasznalatahoz
szlikségessel, mint példaul technoldgiai infrastruktira, eszkozok. Az ismeretek (FC2)
tekintetében enyhén alacsonyabb atlagot vett fel az eredmény, azonban tovabbra is pozitiv. Ez
arra utalhat, hogy a marketingesek tobbsége ugy érzi, hogy rendelkezik az MI hasznalatdhoz
szlikséges tudassal. A meglévd rendszerekkel kialakithatd kompatibilitas (FC3) rendelkezik a
legalacsonyabb atlaggal, igy a rendszerek kompatibilitdsanak hidnya kihivasokhoz vezethet. A
segitségkérés lehetdsége (FC4) magas atlaggal rendelkezik, viszont a szoras szintén magas
érteke azt fejezheti ki, hogy a kitdlték egy része bizonytalan a segitség kérési lehetdséggel
kapcsolatban.




15. Tablazat Elosegito feltételek - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Eréforrasok (FC1) 497 1 5 3,85 0,992
Ismeretek (FC2) 497 1 5 3,7 1,083
Kompeatibilitas (FC3) 497 1 5 3,65 1,081
Segitségkérés lehetdsége | 497 1 5 3,73 1,099
(FC4)
Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés

Tarsadalmi hatas (SI)

A tarsadalmi hatdsra vonatkozdan az atlagok 3,58, valamint 3,77 kozotti értéket vettek fel, a
szoras értékei pedig a felsé vezetés tamogatasaval kapcsolatban mutat kiillondsebb varianciat.
A marketingesek altal fontosnak itélt emberek véleménye (S1) alapjan elvart, hogy hasznaljak
a mesterséges intelligenciat, melyre szintligy hatast gyakorol a viselkedésiiket befolyasolo
emberek (S2) csoportja. A felsé vezetés tamogatésa alacsonyabb, 3,58-as atlagértéket vett fel,
ami arra utalhat, hogy a megkérdezettek koziil nem mindenki érzi megfelelonek a vezetdség
tamogatasat az MI hasznalataval kapcsolatban. A munkahely tAmogatasa (S4) altalanossdgban
magas atlag értéket vett fel, magas szorassal.

16. Tablazat Tarsadalmi hatas - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Fontos emberek 497 1 5 3,66 0,953
véleménye (S1)
Befolyasold emberek 497 1 5 3,61 1,03
véleménye (S2)
Fels6 vezetés tamogatasa | 497 1 5 3,58 1,135
(83)
Munkahelyi tdmogatas 497 1 5 3,77 1,072
(54)
Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés

Varhato sziikséges erofeszités (EE)

A varhatd sziikséges erdfeszités témakorével kapcsolatban a valaszadok atlagosan ugy
vélekedtek, hogy az MI hasznélata vilagos és értheté (EE1), viszonylag alacsony variancia



mellett. A mesterséges intelligencia megtanuldsanak lehetdségei (EE2) hasonlo értékeket
vettek fel, 3,61-es atlaggal és 1,057-es szorassal. A hasznalat konnyedsége (EE3) a marketing
szakemberek véleménye alapjan egységesen pozitiv irdanyba toldodik el, mig a tudas
elsajatithatosaganak konnyedsége (EE4) valtozo alapjan az figyelhetd meg, hogy mig egyesek
nehézségeket tapasztaltak, az dtlag magas értéket vesz fel.

17. Tablazat Varhato sziikséges erdfeszités - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Erthetd hasznalat (EE1) 497 1 5 3,62 0,968
Egyszeri tanulas (EE2) 497 1 5 3,61 1,057
Hasznalat konnyedsége 497 1 5 3,7 0,998
(EE3)
Elsajatithatosag 497 1 5 3,71 1,058
konnyedsége (EE4)
Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés

Varhaté teljesitmény (PE)

A varhato teljesitmény dimenzidjanak részét képezi, hogy a vélaszadok mennyire érzik
hasznosnak a technologiat, foként teljesitményiik ndvelése szempontjabol. A valaszadok
tobbsége egyetért azzal, hogy a mesterséges intelligencia hasznos lehet munkajuk soran
feladatok gyorsabb elvégzésében (PE2) magasabb szoras mellett, de tovabbra is kiemelkedd
atlag mellett (3.8) pozitivan vélekednek a magyar marketingesek. A teljesitményndvekedés
(PE3) hasonléan magas atlaggal rendelkezik, viszonylag egységes vélemények mellett. A
fizetésemelési esélyek (P4) viszont a teljesitmény kategdridban taldlhato tovabbi atlagokhoz
képest jelentésen alacsonyabb értéket vett fel, magas szorassal, ami azt jelezheti, hogy a
valaszadok nem biztosak abban, hogy az MI hasznalata kozvetleniil hozzajarul a fizetésiik
emelkedéséhez.



18. Tablazat Varhato teljesitmeény - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba

Hasznossag (PE1) 497 1 5 3,92 0,935

Gyorsabb munkavégzés 497 1 5 3,8 1,027
(PE2)

Teljesitménynovekedés 497 1 5 3,89 0,967
(PE3)

Fizetési esélyek (PE4) 497 1 5 3,44 1,202

Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés

Hasznalati szandék (BI)

A hasznalati szdndék esetében azt értékelték a magyar marketing szakemberek, hogy a
jovoben mennyire gyakran tervezik hasznalni a mesterséges intelligenciat. A valaszok alapjan
a kitoltok atlagosan gy vélekedtek, hogy a jovoben is szandékukban all hasznélni az MI-t
(BIT). A hasznalati gyakorisdgra (BI2) vonatkozo atlag valamivel alacsonyabb, a szorés
magasabb, ami arra utalhat, hogy a valaszadok koziil néhanyan kevésbé hajlanak arra, hogy
napi szinten integraljak az MI-t az ¢€letlikbe. A véalaszadok tobbsége tervezi alacsony variancia
szint mellett, hogy gyakran hasznalja a mesterséges intelligenciat.

19. Tablazat Hasznalati szandék - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Hasznalati szandék (BI1) [ 497 1 5 3,98 0,915
Tervezett mindennapi 497 1 5 3,73 1,038
hasznalat (BI2)
Tervezett integracios szint | 497 1 5 3,89 0,983
(BI3)
Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés
Tényleges hasznalat (USE)

A tényleges hasznalat dimenzioja azt fejezi ki, hogy a valaszadok milyen gyakorisaggal és
milyen mértékben hasznaljak ténylegesen a mesterséges intelligenciat. A valaszadok tobbsége
gyakran hasznal mesterséges intelligenciat (U1) munkdja soran, a viszonylag magas atlag ¢€s
kozepes szoérds arra utal, hogy a haszndlat elterjedt, de kiilonbségek is felfedezhetok. A
magyar marketingesek kissé alacsonyabb atlagértéket adtak a funkcidok spektrumara
vonatkozoan (U2). Viszont érdekes megallapitas, hogy a felmérés legalacsonyabb atlagat



vette fel 3,26-os értékkel a hasznalat nélkiilozhetdsége (U3), azaz sokan gondolhatjak tgy,
hogy az MI hasznalata opcionalis, mintsem kotelezd eleme a munkavégzésnek.

20. Tablazat Tényleges hasznalat - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Gyakori hasznalat (U1) 497 1 5 3,76 1,066
Funkciok hasznalata (U2) 497 1 5 3,62 1,103
Hasznalat nélkiilozhetdsége (U3) | 497 1 5 3,26 1,192
Teljes minta 497

Forrds: Sajat szerkesztés

Online marketing hatékonysaganak megitélése

A magyar marketingesek munkahelyiikon végzett, kiilonb6zd online marketing technoldgiakat
értékeltek, 1-5-ig terjedd Likert skala segitségével, melynek fontos kitétele, hogy
percepcidkra, azaz érzéseikre kellett alapozniuk az értékelést. Az értékelés szempontjai:
mennyire tartja hatékonynak az aldbbi rendszereket, hirdetési lehetéségeket marketing
célokra, mint figyelem felkeltése, elkotelezodés, tligyfélszerzés. A banner hirdetések
atlagértéke a legalacsonyabb, 3,63, ami arra utal, hogy a valaszadok kevésbé tartjak
hatékonynak az eszkozt a tobbihez képest. Az e-mail marketing atlagértéke 3,86-0s, a
személyre szabott hirdetési és célzasi lehetdségek 3,9-es, mig tovabb ndvekvd atlag
értékekkel a kozosségi média marketing hirdetések 3,96-os értéket vettek fel. A keresémotor
optimalizalds pedig igazan magas, 4,09-es értéket vett fel, a valaszadok szerint, alacsony
variancia szint mellett ez a leghatékonyabb online marketing eszkoz céljaik elérésére.

21. Tablazat Online marketing hatékonysaganak megitélése - leiro statisztika

N Minimum Maximum Atlag Standard hiba
Banner 497 1 5 3,63 0,942
Email 497 1 5 3,86 0,97
Szegmens 497 1 5 3,9 0,937
Kozosségi m. 497 1 5 3,96 0,937
Keres6opt. 497 1 5 4,09 0,949
Teljes minta 497

Forras: Sajat szerkesztés




5.2.2 Osszesitett eredmények
A modell megbizhatdsagi és érvényességi vizsgalatanak eredményei

A modell megbizhatosagi €és érvényességi vizsgalatinak eredményei a Cronbach’s alpha,
kompozit megbizhatdsdg, valamint atlagos magyaraz6 variancia (AVE) értékekre terjed ki.

A Cronbach’s alpha a konstrukcidk belsé konzisztencidjat méri, vagyis azt, hogy mennyire
Osszefiiggdk az adott valtozok, amelyeket egy konstrukcio (latens valtozd) mérésére
hasznalnak. Altalaban a 0,7 feletti értékek elfogadhatoak, 0,8 felett pedig j6 megbizhatésagot
jelentenek. (Hair et al., 2010)

A megbizhatosagi egyiitthatd és Osszetett megbizhatdsag (rho_a és rho c) a Cronbach's alpha
alternativdja, amely a latens véltozoé teljes megbizhatosagat méri. Az értékek szintén 0,7 felett
kell legyenek, de gyakran a 0,8 feletti értékeket tekintik jonak. Az AVE érték fejezi ki, hogy a
konstrukcioban 1évd indikatorok mekkora hanyadat magyardzza meg a latens valtozo. Az
AVE ¢értéke 0,5 felett kell legyen, hogy a konstrukcid érvényes legyen (a magyarazott
variancia nagyobb, mint az indikéatorok kozotti hiba) (Hair et al., 2011, Fornell és Larcker,
1981).

22. Tablazat Adatérvényességi elemzés

Cronbach's Cronbach's alpha Osszetett Average
alpha (nem - megbizhatésag variance
(standardizalt) standardizalt) (rho_c) extracted (AVE)
FC 0,860 0,859 0,770 0,546
EE 0,910 0,910 0,876 0,692
PE 0,846 0,834 0,984 0,687
BI 0,874 0,872 0,924 0,743
USE 0,806 0,802 0,668 0,502
Online marketing 0,873 0,872 0,824 0,548
hatékonysaga

Forrds: Sajat szerkesztés

A Cronbach’s alpha mutatészama valamennyi esetben meghaladja a minimumot. Az elésegitd
feltételek esetén 0,860 értékkel nagyon jo belsé konzisztenciat jelez. A tovabbi elemek mellett
a varhato sziikséges erdfeszités 0,910 érteket vesz fel, ami kivaldé megbizhatdsagi szintnek
felel meg. A megbizhatdsagi egyiitthatd, valamint Osszetett megbizhatdsagi szint értéke is
eléri a kivant minimumot, legkisebb értéket mindkét esetben az online marketing hatékonysag
(annak megitélése) vette fel. A varhatd sziikséges erdfeszités és hasznalati szandék kiillondsen
jO megbizhatésadgra utal. A konvergenciavaltozok szintén elérték a minimadlis szintet, az
illeszkedés biztositott.

Az illeszkedési szint javitasa érdekében a modellkészités soran engedélyezve lettek a latens
valtozokhoz tartoz6 mérési valtozok kozotti kovariancidk. Az illeszkedési mutatok Hooper et
al. (2008), valamint Hair et al. (2010) alapjan keriiltek meghatarozasra, melynek elfogadasi
tartomanyait az alabbi, 23. szam1 tablazat tartalmazza.



23. Tablazat A modell illeszkedési indexei

Mutaté Kiiszobérték Az empirikus modell Interpretacio
illeszkedése
%2 proba p értéke 470,090
¥? proba >0,05 <0,01 Nem felel meg
tesztstatisztikaja
CFI >0,90 0,967 Megfelel
GFI >0,90 0,922 Megfelel
NFI >0,90 0,947 Megfelel
RMSEA <0,08 0,055 Megfelel
TLI >0,90 0,956 Megfelel

Forras: Sajat szerkesztés

A vizsgédlat soran a modell illeszkedésének ellendrzéséhez tobb standard mutatd
alkalmazasara keriilt sor, amelyek a modell validitasanak mérésére szolgal. A Chi-négyzet (%)
teszt statisztikdja és p-értéke az egyik legelterjedtebb illeszkedési kritérium. Ebben az esetben
a y? proba p-értéke <0,01. A tovabbi mutatok, mint példaul a CFI (Comparative Fit Index),
GFI (Goodness-of-Fit Index), NFI (Normed Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation), €és TLI (Tucker-Lewis Index), tovabbi betekintést nyljtanak a modell
illeszkedésének mindségébe (Hu & Bentler, 1999; Schumacker & Lomax, 2010)

A y? proban kivili, alternativ illeszkedési mutatok (CFI, GFI, NFI, RMSEA, TLI) alapjan a
modell megfeleld illeszkedést mutat.

A nemek kozotti esetleges kiilonbségek feltarasara fiiggetlen mintas t-probakat végeztem
(Field, 2018) a mesterséges intelligencia elfogadasanak kulcsfontossagu tényezdire (Varhato
teljesitmény - PE score, Varhat6 sziikséges erdfeszités - EE score, Eldsegito feltételek -
FC score, Hasznalati szandék - BI score, Tényleges hasznalat - USE score) és az Online
marketing hatékonysaganak észlelt mértékére (OME score) vonatkozd latens valtozo
pontszamok alapjan. A férfi (N=270) és ndéi (N=227) marketing szakemberek csoportjait
hasonlitottam 0ssze.



24. Tablazat Fiiggetlen T-proba eredmények

Valtozo Statisztika Szabadsagfok (df) P-érték Szignifikancia (p <
(Student's t) 0,05)
BI score 0,5067 497 0,613 Nem szignifikans
EE score 0,2321 497 0,817 Nem szignifikans
FC score 0,5969 497 0,551 Nem szignifikans
OME score 0,1871 497 0,852 Nem szignifikans
PE score 0,0212 497 0,983 Nem szignifikans
USE score -0,0501 497 0,960 Nem szignifikans

Forras: Sajat szerkesztés

Az elemzés egyik vizsgalt valtozo esetében sem mutatott ki statisztikailag szignifikdns
kiilonbséget a két nem atlagos pontszamai kézott (minden p > 0,55), ami ellentmondhat egyes
korabbi technoldgia elfogadéasi kutatdsoknak, amelyek bizonyos kontextusokban nemi
kiilonbségeket azonositottak (pl. Venkatesh et al., 2003; Morris et al., 2005). A legkisebb, de
statisztikailag nem szignifikans kiilonbség a Varhat6 teljesitmény (PE) és a Tényleges
hasznalat (USE) esetében volt megfigyelhetd (p=0,983, illetve p=0,960). Részletes adattablak
a Jamovi.org programban végzett elemzés eredményeirdl a 2. szamu mellékletben lathatok.

Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a vizsgalt magyar marketinges mintadban a nem nem
tekinthetd szignifikdns befolydsold tényezdnek sem az MI technoldgiakhoz vald hozzaallas és
azok haszndlata, sem pedig az online marketing eszk6zok hatékonysaganak megitélése
szempontjabol.

A szakmai tapasztalat lehetséges hatasanak vizsgalatira a vizsgalt mintat harom csoportba
soroltam: Junior (<3 év tapasztalat, N=125), Medior (4-9 év tapasztalat, N=110) és Senior
(>10 év tapasztalat, N=262). Egyszempontos varianciaanalizist (ANOVA) alkalmaztam ezen
csoportok és az MI elfogadasi faktorok (PE, EE, FC, BI, USE), valamint az Online marketing
hatékonysadg (OME) latens valtozo értékei kozott. Mivel a Levene-teszt a legtobb valtozo
esetében a szorasnégyzetek homogenitasanak hianyat jelezte (p < 0.05), az altalanos csoport
kiilonbségek szignifikancidjat a robusztusabb Welch-féle F-proba alapjan értékeltem (Welch,
1951; Field, 2018).


http://jamovi.org

25. Tablazat A szakmai tapasztalat lehetséges hatasanak vizsgalata (ANOVA)

Valtozo Osszehasonlitas Atlag Kiilonbség | P-érték Szignifikancia (p < 0,05)
Junior (1) vs Medior (2) | -0,386 0,002 Szignifikans
BI_score Junior (1) vs Senior (3) -0,231 0,035 Szignifikans
Medior (2) vs Senior (3) | 0,155 0,248 Nem szignifikans
Junior (1) vs Medior (2) | -0,325 0,013 Szignifikans
EE_score Junior (1) vs Senior (3) -0,133 0,342 Nem szignifikans
Medior (2) vs Senior (3) | 0,192 0,130 Nem szignifikans
Junior (1) vs Medior (2) | -0,365 0,002 Szignifikans
FC_score Junior (1) vs Senior (3) -0,174 0,129 Nem szignifikans
Medior (2) vs Senior (3) | 0,191 0,103 Nem szignifikans
Junior (1) vs Medior (2) | -0,244 0,010 Szignifikans
OME _score | Junior (1) vs Senior (3) | -0,161 0,055 gz&zgiﬁkéﬂs
Medior (2) vs Senior (3) | 0,084 0,482 Nem szignifikans
Junior (1) vs Medior (2) | -0,390 <.001 Szignifikans
PE_score Junior (1) vs Senior (3) -0,252 0,014 Szignifikans
Medior (2) vs Senior (3) | 0,137 0,308 Nem szignifikans
Junior (1) vs Medior (2) | -0,437 0,002 Szignifikans
USE_score
Junior (1) vs Senior (3) -0,270 0,034 Szignifikans




Medior (2) vs Senior (3) | 0,167 0,302 Nem szignifikans

Forras: Sajat szerkesztés

A Welch-tesztek mind a hat vizsgalt fiiggd valtozo esetében szignifikans kiilonbséget
mutattak a tapasztalati csoportok atlagai kozott (minden p < 0,025), ami azt jelzi, hogy a
szakmai tapasztalat befolydsolja a marketingesek MI-hez vald viszonyat és az online
marketing hatékonysaganak megitélését.

A csoportok koOzotti konkrét kiilonbségek feltardsara Tukey HSD post-hoc tesztek
alkalmazéasara keriilt sor (Field, 2018). Bar a variancidk inhomogenitdsa miatt a
Games-Howell teszt lett volna a leginkabb javasolt (Games & Howell, 1976), a Tukey teszt
viszonylagos robusztussaga és a konnyebb értelmezhetdség miatt ezt valasztottam. A fobb
eredmények a kovetkezok:

e Hasznalati szandék (BI), Varhato teljesitmény (PE) és Tényleges hasznalat (USE):
Mindharom tényezd esetében a Medior (p=0,002; p<0,001; p=0,002) és a Senior
(p=0,035; p=0,014; p=0,034) csoport tagjai is szignifikdnsan magasabb pontszamot
értek el, mint a Junior csoport tagjai.

e Varhato sziikséges erdfeszités (EE), Elosegito feltételek (FC) és Online marketing
hatékonysadg (OME): Ezekben az esetekben csak a Medior csoport ért el
szignifikansan kedvezobb (EE és FC) vagy magasabb (OME) pontszamot a Junior
csoporthoz képest (p=0,013; p=0,002; p=0,010).

e A Medior és Senior csoportok kozott egyik vizsgalt valtozo esetében sem volt
szignifikans kiilonbség (minden p > 0,10).

Osszességében az eredmények azt a mintdzatot erdsitik meg, hogy a legalabb 4 év
tapasztalattal rendelkez6 marketing szakemberek (kiilondsen a Medior csoport) pozitivabban
itelik meg az MI képességeit, hasznalatdnak feltételeit és konnyedségét, erdsebb a hasznalati
szandékuk, és ténylegesen gyakrabban is alkalmazzak az MI eszkdzoket, mint a palyakezdébb
(Junior) kollégaik a vizsgalt mintaban. Ez 6sszhangban van azokkal a kutatdsokkal, amelyek
szerint a tapasztalat novelheti a technoldgiai hasznélati 6nbizalmat és az 0j eszk6zok iranti
nyitottsdgot (Thompson et al., 1991). A sajat szerkesztési adattabla eredeti forrasai a
Jamovi.org statisztikai programban végzett adatokbol szdrmaznak, melyek egészében a 3.
szamu mellékletben taldlhatok.

A modell kialakitdsa soran arra torekedtem, hogy a strukturalis modell illeszkedése a lehetd
legjobb legyen. A hasznalati szandék (BI) esetében az R? értéke 0,848, mely érték alapjan
kijelenthetd, hogy a modellben szerepld fliggetlen valtozok a hasznalati szandék valtozasainak
84,8%-4t képesek magyarazni. Az eredmény nagyon erds magyardzo erdre utal.


http://jamovi.org

26. Tablazat A modell magyardzo ereje R2

RZ
Hasznalati szandék 0,848
Online marketing hatékonysag 0,712
Tényleges hasznalat 0,973

Forras: Sajat szerkesztés

Tovabba az lathato a 26. szamu tablazatban, hogy az online marketing hatékonysaga (illetve,
annak megitélése) esetén az R? értéke alacsonyabb, 0,712, ami azt jelenti, hogy a modell
magyarazo valtozoi az online marketing hatékonysag valtozasanak 71,2%-at magyardzzak
meg. A tényleges hasznalat esetén 0,973 értéket vesz fel az R?, mely er8s magyarazé erét

jelent, megfelel? stabilitas és illeszkedés mellett (Hair et al., 2017)
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6. A kutatasi eredmények osszefoglalasa, tézisek

A kvantitativ kutatas legfébb eredményei a kutatas kiinduldpontjaként szolgald hipotézisek
mentén fogalmazodnak meg. A kutatds abbol a feltételezésbdl indult ki, hogy az eldsegitd
feltételek pozitivan befolyasoljdk a mesterséges intelligencia elfogadasat a szervezetekben.

H1: Az elosegito feltételek (FC) pozitivan befolyasoljak a mesterséges intelligencia
hasznalatat (USE) a szervezetekben.

A kutatds soran a mintaban szereplé magyar marketinges szakemberek valaszait elemeztem,
ahol az eldsegitd feltételek valtozoi kozé tartozott az erdforrdsok (FCI1), a sziikséges
ismeretek megléte (FC2), a meglévd rendszerekkel vald kompatibilitas (FC3), valamint a
segitségkérés lehetdsége (FC4).

Az eredmények azt mutattdk, hogy a megkérdezett marketingesek tobbsége ugy érzi,
rendelkezik a mesterséges intelligencia hasznalatahoz sziikséges eréforrasokkal (FC1), bar az
ismeretek (FC2) tekintetében alacsonyabb, azonban tovabbra is pozitiv atlagértéket értek el. A
rendszerek kompatibilitdsa (FC3) kapta a legalacsonyabb atlagot, ami arra utal, hogy ezen
teriilet fejlesztésre szorulhat. Ezzel szemben a segitségkérés lehetdsége (FC4) magas atlaggal
rendelkezett, viszonylag magas szoras mellett.

A kvantitativ elemzés soran kapott eredmények alapjan a H1 hipotézist elfogadtam. Az
eredmények szerint az eldsegitd feltételek pozitiv hatast gyakorolnak a mesterséges
intelligencia elfogadasara (regresszids suly 0,220, t-érték: 4,720, p-érték: <0,01) a mintdban
szereplé marketingesek esetén. Ez az eredmény Osszhangban van Venkatesh et al. (2003)
vizsgalataval, ahol szintén szignifikdns kapcsolatot talaltak az eldsegitd feltételek ¢és a
technologia hasznélata kozott.

Tézis 1.

A vizsgélt magyar marketinges szakemberek mintajaban az eldsegit6 feltételek, mint az
eréforrasok rendelkezésre allasa, a megfeleld ismeretek megléte, a rendszerek
kompatibilitasa €s a segitségkérés lehetdsége pozitiv, szignifikans kapcsolatban allnak a
mesterséges intelligencia hasznalataval a szervezetekben. Minél inkabb adottak ezek a
feltételek, anndl valoszinilibb a mesterséges intelligencia elfogadésa és tényleges hasznélata
a megkérdezett mintaban.

A kutatds eredményeit mds publikacidok is alatdmasztjak. Johnk et al. (2020) hasonlo
kovetkeztetésre jutott. Eredményeik kiilonosen a technologiai feltételek meglétét és a
szervezeti tamogatast emelték ki. Hasonlo Osszefiiggéseket talalt Carlsson et al. (2006) a
mobil technologidk elfogaddsaban, ami tovabb erdsiti a feltételezést, hogy az el6segitd
feltételek 1ényeges szerepet toltenek be a technologiaelfogadasi mérésekben.

Ezzel szemben Dwivedi et al. (2019) kutatdsa bizonyos esetekben ellentmondasokat mutatott.
Néhany szervezetnél, kiilondsen olyanoknal, ahol a technoldgiai infrastruktira kevésbé fejlett,
az elOsegitdé feltételek hatdsa a technologia hasznalatira kisebb mértékben bizonyult
szamottevonek. Ez arra utalhat, hogy az eldsegitd feltételek hatasa a szervezet technologiai
fejlettségi szintje alapjan eltérd lehet.



H2: A tarsadalmi hatas (SI) pozitivan befolyasolja a hasznalati szandékot (BI).

A téarsadalmi hatas kiilonb6z6 dimenzidit elemezve megallapithatd, hogy a megkérdezett
marketinges szakemberek altal fontosnak itélt emberek véleménye (S1) és a viselkedésiiket
befolyasold emberek (S2) csoportja kisebb szerepet jatszik a technologia elfogadéasaban.
Ugyanakkor a fels§ vezetés tdmogatasa (S3) még ezeknél is alacsonyabb atlagértéket
mutatott. A munkahelyi tamogatas (S4) jelentds szorassal rendelkezett, ami a szervezeti
kultirdk és hozzaallasok heterogenitdsara utalhat.

A kutatas nem igazolta azt az Osszefliggést, hogy a tarsadalmi hatas jelentds mértékben,
pozitivan befolyasolnd a mesterséges intelligencia hasznalati szandékat. A regresszios suly
értéke minddssze 0,006, a t-érték 0,140, mig a p-értek 0,889 volt, ami nem szignifikans
kapcsolatot jelez. Ez az eredmény eltér az eredeti UTAUT modell megéllapitasaitdl, ahol a
tarsadalmi hatads jelentds tényezdként szerepelt a technoldgia elfogadasaban. Annak
érdekében, hogy javitsam a modell illeszkedését, eltavolitottam a tarsadalmi hatds latens
valtozot és a hozza tartoz6 magyarazo valtozokat, mivel e tényezonek nem volt szignifikdns
magyarazo ereje a hasznalati szandékra vonatkozdan, valamint a modell sem mutatott
megfeleld illeszkedést. A moddositast kovetden az adaptalt UTAUT modell mar megteleld
illeszkedési mutatokkal rendelkezett, valamint a modellben szerepld mérési és latens valtozok
is kiemelkedé magyarazo erével rendelkeztek.

Tézis 2

A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a tarsadalmi hatas, mint az egyénre
hat¢ kiilsé nyomads vagy befolyds, a mesterséges intelligencia elfogaddsdban a
szervezeteken beliil nem mutatkozik szignifikansnak. A kutatasi eredmények alapjan a
tarsadalmi nyomas kisebb befolyassal bir a hasznalati szdndékra, kiilondsen olyan
kornyezetekben, ahol az egyéni dontéshozatal dominal.

A kutatasi eredményeket Osszevetve mas publikaciokkal, Venkatesh et al. (2003) UTAUT
modelljében a tarsadalmi hatds jelentds szerepet jatszott, kiilondsen az 1Uj technologidk
bevezetése soran. Ez az eltérés arra utalhat, hogy az altalam végzett kutatasban vizsgalt
szervezetek esetén a tarsadalmi nyomads kisebb szerepet jatszik a mesterséges intelligencia
elfogadasaban. Hasonloképpen, Dwivedi et al. (2019) publikaciojaban a tarsadalmi hatés
jelentds tényezoként szerepelt olyan iparagakban, ahol a csoportnormak és a kollégak
véleménye meghatarozoak voltak.

Ugyanakkor Muneer (2021) eredményei hasonldésagot mutattak a jelenlegivel, arra mutatott
rd, hogy a digitalis technologiak elfogadasanal alacsonyabb hatas feltételezhetd a tarsadalmi
kornyezet szempontjabol.

Erdekes modon a Téarsadalmi hatas (SI) konstruktum szignifikanciajanak hianya (T2 tézis)
ellentmondani latszik a kvalitativ kutatds sordan feltart eredményeknek. A szakértdi
interjikban a marketing szakemberek kifejezetten hangsulyoztdk az MI alkalmazasaval
kapcsolatos etikai €s adatbiztonsagi aggalyokat, valamint az adatvédelem fontossagat.
amelyek a tarsadalmi normakhoz és elvarasokhoz kothetok.

Ez a latszolagos ellentmondas feloldhato, ha figyelembe vessziik az UTAUT modell SI
konstruktumanak természetét. Ahogy arra tobb kutatds is ramutatott (Riquelme és Rios,
2010), a standard tarsadalmi hatds mérés til altalanos lehet ahhoz, hogy megragadja az olyan
specifikus, kontextusfiiggd aggalyokat, mint amilyenek a mesterséges intelligencia kapcsan



felmeriilnek (pl. algoritmikus torzitds, munkahelyek elvesztése miatti félelem, atlathatosag
hianya). Mig az interjuk soran a szakemberek konkrét etikai dilemmakrol és adatbiztonsagi
kockézatokrol beszéltek, addig a kérddiv tarsadalmi hatas tételei (pl. "A szamomra fontos
emberek ugy gondoljék...") ezt a specifikus aggodalmat valdsziniileg nem tudtak teljes
mértékben lefedni.

Ezért a jovébeni, MI-elfogadast vizsgalo kutatasok szamara javasolt lehet az UTAUT modell
kiegészitése egy vagy tobb, specifikusan az etikai megfontolasokra, észlelt kockézatokra vagy
adatvédelmi aggalyokra fokuszald valtozoval. Szamos kutatas igazolta mar, hogy példaul az
Eszlelt kockazat (Perceived Risk), a Bizalom (Trust) vagy a Maganszféra védelme (Privacy
Concerns) szignifikdnsan befolyasolhatja az 1j technologiak elfogadasat (pl. Martins et al.,
2014; Tamilmani et al., 2021). Egy ilyen specifikusabb valtozé beemelése pontosabb képet
adhatna arrdl, hogy az etikai €s adatbiztonsagi tényezOk hogyan befolyasoljak a marketing
szakemberek MI-hez vald viszonyat.

H3: A varhato sziikséges eréfeszités (EE) pozitivan befolyasolja a hasznalati szandékot
(BI).

A valaszadok véleménye alapjan megallapithatd, hogy az MI hasznélata vilagos és érthetd
(EE1), alacsony variancia mellett, ami arra utal, hogy a megkérdezett marketingesek tobbsége
konnyen megérti az MI alkalmazasat. A mesterséges intelligencia megtanuldsanak lehetdségei
(EE2) is hasonloan alakultak, igy feltételezhetd, hogy a tanuldsi folyamat kdnnyen
elsajatithatd. A hasznalat konnyedsége (EE3) egységesen pozitiv visszajelzéseket kapott, A
tudas elsajatithatosaganak konnyedsége (EE4) esetében magas atlagérték mellett kisebb
eltérések 1s megfigyelhetok.

A kutatas eredményei alapjan a H3 hipotézis megerdsitést nyert. Az eredmények azt fejezik
ki, hogy a varhato sziikséges erdfeszités szignifikans és pozitiv hatast gyakorol a hasznalati
szandékra (regresszios suly 0,241, t-érték: 4,540, p-érték: <0,01) a mintdban szerepld
marketingesek esetén. Ez az eredmény Osszhangban van Venkatesh et al. (2003) UTAUT
modelljével, amelyben a varhato sziikséges erdfeszités fontos tényezének bizonyult a
technologia hasznélati szdndékanak alakitasaban.

Tézis 3

A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a varhato sziikséges eréfeszités,
mint a mesterséges intelligencia hasznélatanak érthetdsége, konnyedsége, valamint a
tanulasi folyamat egyszerlisége, szignifikans €s pozitiv hatast gyakorol a hasznalati
szandékra. Minél egyszerlibbnek érzékelik a megkérdezett marketingesek az M1
hasznalatat, annal valoszinilibb, hogy hasznalni is fogjak azt.

A kutatds eredményeit mas publikaciokkal Osszevetve Carlsson et al. (2006) hasonld
megallapitasra jutott a mobil technologidk elfogadasaban. A varhat6 sziikséges erdfeszités itt
is pozitiv hatdssal volt a haszndlati szandékra, kiilondsen, ha a technologia egyszeriien
elsajatithatonak bizonyult. Alalwan et al. (2017) kutatasa a digitalis banki szolgaltatasok
terliletén szintén megerdsitette ezt az Osszefiiggést, ahol a varhatod sziikséges erdfeszités
szintén szignifikans hatast gyakorolt a technologia hasznalati szandékara. Ezek a kutatasok
alatdmasztjdk az eredményeimet, és ramutatnak arra, hogy a technologia érthetOsége és
konnyt elsajatithatosaga kulcsfontossagl tényezo a hasznalati szandék novelésében.



H4: A varhato teljesitmény (PE) pozitivan befolyasolja a hasznalati szandékot (BI)

A varhat6 teljesitmény (PE) dimenzidjanak vizsgalata soran a kutatdsom eredményei azt
mutatjak, hogy a megkérdezett marketing szakemberek tobbsége erdsen egyetért azzal, hogy a
mesterséges intelligencia hasznos lehet a munkdjuk soran, kiilondsen a teljesitmény novelése
szempontjabol. A valaszadok szerint az MI hasznalata jelentés mértékben hozzajarulhat a
feladataik gyorsabb elvégzéséhez (PE2), bar a vélemények némi valtozatossagot mutatnak. A
teljesitménynovekedés (PE3) szintén magas atlagértékkel rendelkezik, viszonylag egységes
vélemények mellett, ami azt sugallja, hogy a szakemberek tobbsége elismeri az MI
teljesitményndveld potencidljat. Azonban a fizetésemelési esélyek (PE4) esetében a
valaszadok szkeptikusabbak, alacsonyabb atlagértéket és magas szOrast mutatva, ami arra
utal, hogy nem mindenki latja az MI kozvetlen anyagi elonyeit.

A H4 hipotézis megerdsitést nyert, mivel a varhato teljesitmény a legnagyobb hatasu
tényezoként jelent meg a hasznalati szandékra vonatkozoan (regresszids suly 0,676, t-érték:
15,172, p-értek: <0,01) a mintdban szereplé marketingesek esetén. Ez az eredmény teljes
mértékben Osszhangban van a Venkatesh et al. (2003) altal kidolgozott UTAUT modell
megallapitasaival, ahol a varhato teljesitmény szintén az egyik legerdsebb jelzdje volt a
technologia hasznalati szandékanak.

Tézis 4

A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a varhat6 teljesitmény, vagyis az
MI éltal kinalt hasznossag és teljesitményndveld potencidl szignifikdns €s pozitiv hatast
gyakorol a hasznalati szandékra. Minél inkabb tudataban vannak a megkérdezett
marketingesek az MI hasznossagaval feladataik soran, annal valoszintibb, hogy hasznalni is
fogjak azt.

Az eredményeim mas kutatasokkal vald Gsszevetésekor hasonlo tényezok figyelhetok meg.
Venkatesh et al. (2003) UTAUT modelljében a varhat6é teljesitmény kulcsfontossagu
tényezoként szerepelt a technologia hasznalati szandékanak elérejelzésében, ami alatdmasztja
az altalam megallapitott dsszefliggéseket. Hasonloképpen, Dwivedi et al. (2019) kutatasa is
megerdsiti a varhato teljesitmény jelentdségét a mesterséges intelligencia elfogaddsaban,
kiilondsen a hatékonysag és teljesitményndvelés szempontjabol.

A hasznélati szandék (BI) elemzése soran a megkérdezett magyar marketing szakemberek
valaszai alapjan megallapithatd, hogy a mesterséges intelligencia jovobeni hasznalata széles
korben elterjedt szandék a szakméban. A kitoltok tobbsége egyetértett abban, hogy a jovoben
is szandékaban 4ll hasznalni az MI-t (BIl). Azonban a haszndlati gyakorisagra (BI2)
vonatkoz6 valaszok valamivel alacsonyabb atlagot mutattak, mikdzben a szords magasabb
volt, ami arra utal, hogy a valaszadok kozott van egy kisebb csoport, akik kevésbé hajlanak
arra, hogy napi szinten integraljdk az MI-t a munkafolyamataikba. Ezzel egyiitt a tobbség
mégis azt tervezi, hogy gyakran hasznalja majd az MI-t, viszonylag alacsony varianciaval a
valaszok kozott.

HS: A hasznalati szandék jelentos, pozitiv hatast gyakorol a tényleges hasznalatra.



A kutatds eredményei alapjan a hasznalati szandék (BI) jelentds, pozitiv hatdssal van a
tényleges hasznalatra (USE), amint azt a regresszios suly 0,637-os értéke, a t-érték: 14,298,
valamint a p-érték: <0,01 mutatja a mintdban szerepld marketingesek esetén. Ez az eredmény
teljes 6sszhangban all a Venkatesh et al. (2003) altal végzett kutatéssal.

Tézis 5

A hasznalati szandék szignifikans és pozitiv hatast gyakorol a mesterséges intelligencia
tényleges haszndlatdra a vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintdjanak korében.
Minél er6sebb a szakemberek szandéka az MI hasznalatara, annal nagyobb a valdszinlisége
annak, hogy ténylegesen alkalmazni fogjak azt a gyakorlatban.

Mas kutatasokkal vald Osszevetés eredményeként megallapithatod, hogy Johnk et al. (2020)
kutatdsa szintén hasonld kovetkeztetésekre jutott: a haszndlati szandék szignifikansan
befolydsolja a tényleges hasznalatot, kiilonosen a mesterséges intelligencia alkalmazésa
esetében. Ezen tulmenden, Alalwan et al. (2017) digitalis banki szolgaltatdsokkal kapcsolatos
kutatdsa is megerdsitette a hasznalati szandék és tényleges hasznalat kozotti erds kapcesolatot.

A H6 hipotézis csoport szerint az online marketing hatékonysaganak megitélése jelentdsen
novelhetd kiillonb6zd marketing eszk6zok alkalmazasdval, felhaszndldsdval. Ezek kozé
tartozik a banner hirdetés, email marketing, szegmentdcid és perszonalizalt hirdetések
futtatdsa, kozosségi média marketing, valamint a keresOmotor optimalizalds. Az adatok
alapjan mindegyik eszk6z pozitiv hatast gyakorol a marketing kampanyok sikerességére, bar
ezek hatdsai eltérd mértékben €s dimenzioban érvényesiil. Az eredmények alapjan a banner
hirdetéseket tartjak legkevésbé hatékonynak a 3,63-as atlagértékkel, melytdl némileg jobban
szerepelt az e-mail marketing. A szegmentalas, kozOsségi média marketing, valamint
keresdmotor optimalizalas rendre magasabb értéket vett fel.

Hé6a: A banner hirdetések pozitivan befolyasoljak az online marketing hatékonysaganak
megitélését.

North ¢és Ficorilli (2017) kutatasabol kideriil, hogy bizonyos statikus bannerek hatékonyabban
teljesitenek az atkattintasi arany szempontjabol, mely arra utal, hogy a dizajn, valamint

technikai jellemzOk egyarant fontos szerepet jatszanak a banner hirdetések hatékonysaga
soran.

Mivel a banner hirdetések faktor toltése pozitiv eldjelli, ezért megallapithatd, hogy pozitiv
hatast gyakorol az online marketing hatékonysaganak megitélésére a megkérdezettek esetén.

Hé6b: Az email marketing pozitivan befolyasolja az online marketing hatékonysaganak
megitélését.

Az email marketing hatékonysaga sokrétli, hozzajarul az ligyfélmegtartashoz, értékesités
0sztonzéshez és a hiiségprogramok javitasahoz (Rahardjo, 2022). Bar a markafelismerés nem

volt kiemelked6 az e-mail marketing kampanyok esetén, jol illeszkedik a vasarlasi
hajlanddsag noveléséhez, mint ahogy arra Chang (2017) ramutatott.

A faktort6ltés az e-mail marketing esetében is pozitiv értéket vett fel, igy a hipotézis
igazolasra kertiilt a megkérdezettek esetén.



Hé6c: A szegmentalas és perszonalizacio pozitivan befolyasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

A réspiacok elérése €s a hirdetések személyre szabasanak lehetdsége az online marketing egy
kifejezetten hasznos eszkoze, mely lehetévé teszi, hogy célzott kampanyokkal kiilonb6z6
fogyasztoi csoportokat érje el a vallalkozas. Ez magasabb tigyfél elkotelezddést és vasarlasi
hajlanddsagot eredményezhet (Somosi et al. 2023).

A pozitiv faktortoltés arra utal, hogy a szegmentalas és perszonalizacid pozitivan befolyasolja
az online marketing haté¢konysaganak megitélését a megkérdezettek esetén.

Hé6d: A kozosségi média marketing pozitivan befolyasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

A kozosségi média marketing a fogyasztok els6dleges informacidkeresési platformja (Whiting
¢s Williams, 2013), és a vasarlasi dontéshozatalra is pozitivan hat (Cahyani et al., 2022). Az
¢lé kozvetitések (Zheng, Li és Na, 2022) novelik a felhasznéloi aktivitast és vasarlasi
szandékot, valamint hozzéajarulnak az tigyfélszerzéshez.

Mivel a kozosségi média marketing faktortdltése szintén pozitiv eldjelii, megallapithatd, hogy
pozitiv hatast gyakorol az online marketing hatékonysaganak megitélésére a megkérdezettek
esetén.

Hé6e: A keresomotor optimalizalas pozitivan befolyasolja az online marketing
hatékonysaganak megitélését.

A keresémotor optimalizalas a valaszadok értékelése alapjan 4,09-es atlagértéket vett fel. Ez
az eszk6z az online marketing egyik legmegbizhatobb és leghatékonyabb eszkozeként tlinik
fel, kiilondsen a figyelem felkeltése, valamint az tigyfélszerzés céljabol (Wiedeman, 2019).

A keresOmotor optimalizdlasa az elézOekben felsorolt online marketing eszkdzokkel
egyetemben pozitiv faktortdltéssel rendelkezik, igy megallapithatd, hogy szintén hozzajarul a
hatékonysag megitélésének noveléséhez a megkérdezettek esetén.

Tézis 6.

A megkérdezett magyar marketinges szakemberek percepcioi alapjan az online marketing
eszkoztaranak vizsgalt elemei, mint a banner hirdetések, e-mail marketing, szegmentalas €s
perszonalizacio, k6zosségi média marketing €s keresOmotor optimalizalas, mind pozitivan
kapcsoldodtak az online marketing észlelt hatékonysagahoz. Bar az egyes eszkozok észlelt
hatasa eltéré mértékii volt ebben a mintaban, mindegyik vizsgalt elem hozzajarult a
magasabb hatékonysag-percepciohoz.

H7: A mesterséges intelligenciat hasznalok (USE) pozitivabban értékelik az online
marketing hatékonysagat munkahelyiikon.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a mesterséges intelligencia hasznalata jelentds és pozitiv
hatdssal van az online marketing hatékonysaganak értékelésére, amit a regresszids suly:
0,636, t-érték: 20,619, és p-érték: <0,01 is alatdmaszt a megkérdezettek esetén.



Tézis 7

A megkérdezett magyar marketinges szakemberek valaszai alapjan a mesterséges
intelligencia hasznalata pozitivan befolyasolja a mintaban szereplé marketing szakemberek
online marketing eszk6zok hatékonysagara vonatkozo értékelését. E kdrben az M1
technologiat alkalmazok jellemzden jobbnak itélik meg az online marketing
tevékenységeiket, kiilondsen a személyre szabott hirdetések ¢és a keresdmotor optimalizalas
teriiletén.

Az eredmények mas kutatasokkal dsszehasonlitva szintén megerdsitést nyernek. Chaffey és
Ellis-Chadwick (2019) kutatdsai szerint a digitalis marketing terliletén a mesterséges
intelligencia alapi megoldasok jelentésen novelik a marketing hatékonysagat, ami
Osszhangban van sajat kutatdisommal. Jarek és Mazurek (2019) hasonlo kovetkeztetésekre
kiilonds tekintettel a keresémotor optimalizaldas (SEO) és a személyre szabott hirdetések
hatékonysdgara. Ezek a kutatdsok tovabb erdsitik a megéllapitdst, miszerint a mesterséges
intelligencia hasznalata kedvez6 hatdssal van az online marketing hatékonysagara, legalabbis
annak a megitélésére.



7. Osszegzés

A doktori disszertacid kiinduldépontja a markaismertség ndvelés, a forgalomgeneralds és
bevételszerzés szempontjabol hatékonynak itélt online marketing eszk6zok feltérképezése, az
azokban rejlé mesterséges intelligencia hasznalati lehetdségek kutatasa, valamint a magyar
marketingesek korében kialakult, a mesterséges intelligencia, mint technologia elfogadasaval
¢s hasznalataval kapcsolatos szokasok felmérésének igénye volt.

Mindezek alapjan a szakirodalmi attekintés azokat a szakirodalmi forrdsokat helyezte
fokuszba, melyek lépésenként elvezetnek a végsd eredmények megfogalmazasahoz, illetve
arra hatast gyakoroltak. A marketingfejlédés rovid bemutatdsat az ipari forradalmak és a
mesterséges intelligencia szervezetekben torténd megjelenésének ismertetése koveti, melyet a
technoldgiaelfogadasi modellek alapos feltérképezése kovet. A feltérképezés soran a tervezett
kutatési irdnyok, a lehetséges kutatési korlatok, valamint a szisztematikus attekintés és kritikai
értékelés arra engedett kovetkeztetni, hogy a megfeleld kutatasi modell alapjat az UTAUT,
azaz az egységesitett technologia elfogaddsi és hasznalati modell biztositja. Az elmult
évtizedekben bekdvetkezett valtozasok, melyek a digitalis technologiak fejléddéseében, a
fogyasztdi  szokdsok  megvaltozdsdban  megjelentek  egyarant  formaltdk a
marketingtevékenységet. A kutatok bizonyitottdk, hogy a marketing teriiletén nem csak a
gyakorlatban, hanem az elméleti kutatdsokban is erds a reziliencia. Az internet széles korben
torténd elterjedését kovetden reakcid érkezett a kutatoktol, mely az évek soran fokuszaban
szerte 4gazobb, s mennyiségében jelentdsen megnodvekedett (Ghorbani et al., 2021). Ebbdl
adodoan a hatékony eszk6zok kivalasztasa kihivasok elé allitja a kutatot. A Roy et al. (2017)
altal, Cho és Khang (2006) alapjan megalkotott elméleti attekintésen alapuld keretrendszer
remek kiindulasi pont, azonban mint arra a kvalitativ kutatasi eredmények alapjan fény deriilt,
nem tiikr6zi a magyarorszagi marketing szakemberek véleményét. A gyakorlatban hasznalt
eszk6zO0k a meghatarozott célok elérése érdekében banner hirdetésekre, email marketingre,
szegmentalasra és célzott hirdetésekre, k6z0sségi média marketingre, valamint keresdmotor
optimalizalasra helyezi a hangsulyt. A szakirodalmi attekintés ennek filiggvényében keriilt
atdolgozasra, redukalasra, s az emlitett online marketing eszk6zok hatékonysagat befolyasolo
tényezO0i mellett sajat kutatdsi eredményekkel bizonyitottam a mesterséges intelligencia
meghatarozo6 jelenlétét.

A szakirodalmi feldolgozés elmélet hangstulyos megkdzelitését ezéltal gyakorlati kutatdsok
szinesitették, melyek alapos kidolgozasat kovetden tobb kutatasi hianyossag keriilt
megfogalmazasra. Ezek megvalaszoldsa érdekében kvalitativ és kvantitativ kutatdsi modszert
alkalmaztam. ElObbi esetében szakértdi mélyinterjut folytattam magyarorszagi marketing
szakemberek kisebb csoportjaval (7 f6), eltéré szakmai hattérrel és eltérd vallalkozési
formaval, célcsoporttal. A szakértdi interjuk kérdéskore harom részre oszthatd, melyek koziil
az elsdé az online marketingben hasznalt, meghatarozott célok elérését szolgald hatékonynak
veélt eszkozok feltérképezése volt. Ezt kovette a mesterséges intelligencidaval, annak
hasznélataval kapcsolatos attitlid vizsgalata. A harmadik szakasz a varhato trendekre és
kihivasokra fokuszalva mérte fel a megkérdezettek gondolatait, aggalyait. Az elemzési
modszer tematikus és Osszehasonlitd elemzés kodok meghatirozasaval. A szakértdi interjuk
nem csupan arra voltak megfeleléek, hogy a szakirodalmi feldolgozas strukturajaban
valtoztatdsokat eszk6zdljenek, hanem arra is, hogy a primer kvantitativ kutatassal kapcsolatos
feltételezéseknek taptalajt biztositsanak.

A feltart eredményekre alapozva, melyet a szakirodalmi feldolgozés, valamint a kvalitativ
kutatas biztositott kvantitativ megkérdezés lefuttatasara kertilt sor. Esetében a teljes sokasag



pontos ismerete nem 4allt rendelkezésre, igy az arra talan legalkalmasabb becsld moddszer
segitségével keriilt meghatdrozasra, azaz, hogy a LinkedIn értékesitéi profiljdban, halado
szintl szlirés mellett mennyi marketing szakember keriil listazdsra. Ezek szdma
megkozelitette Pécsi (2017) altal kozolteket, igy az 4ltala publikalt, 10780 f6 képezte a
mintavétel alapjat. A megkérdezés soran arra elsddleges cél volt, hogy a 95%-os
megbizhatosagi szint, valamint 5%-os hibahatar mellett szamitott elméleti minimalis
mintanagysagot (371 f6) meghaladd elemszamot érjiink el, amely a belsd statisztikai
elemzésekhez sziikséges. A kiilonbozd  vallalkozasok —segitségével, valamint a
nem-valdszinliségi (kényelmi és holabda) mintavétel eredményeként 497 {6 megkérdezésére
nyilt lehetdség, adattisztitast kovetden. EbbOl addddan az eredmények altaldnosithatosidga
korlatozott, és els@sorban a vizsgalt mintara érvényesek. A kvantitativ kutatds modszertana a
kovariancia alapu strukturdlt egyenldségek modellezése (CB-SEM), mely a nagy minta,
valamint a hipotézisek vizsgalata miatt elényt élvez a variancia alapu tarsaval szemben. A
hipotézisek egy része az adaptalt UTAUT modellbdl ered (a Tarsadalmi Hatas faktor nélkiil),
melyet Venkatesh (2003) fogalmazott meg, mig tovabbi részei az online marketing észlelt
hatékonysdganak percepciokon alapuld felmérésébdl szadrmaznak. A kialakitott modell
p-értekén kiviill a CFI, GFI, NFI, RMSEA, valamint TLI illeszkedési mutatéi megfeleld
illeszkedést mutattak az SI faktor eltavolitdsa utan. A kutatasok alkalmasnak bizonyultak arra,
hogy a felmeriil6 kutatdsi kérdésekre a vizsgalt minta kontextusdban valaszt adjak, s ezaltal
elméleti és gyakorlati hasznosithatosagat noveljék a disszertacionak.

A kutatasi kérdések megvalaszolasa:

o A technologia elfogadas és online marketing észlelt hatékonysaganak kombinacidja,
kiilonosen magyarorszagi viszonylatban.

A szakirodalmi feldolgozas alapjan lathatova valt, hogy a kutaték tobbféle aspektusbol
megvizsgaltak a technologiai elfogadas témakorét mind a fogyasztoi, mint a munkavallaloi
oldalrél, azonban jellemzden elébbi felmérése nyert nagyobb teret. Ezek is féleg a
mesterséges  intelligencia  altal tamogatott eszkdzOk  fogyasztdi  magatartasra,
értékesitésosztonzd tevékenységre gyakorolt reakciora, kozosségi média oldalak teljesitésére
fokuszaltak (Ye et al., 2010; Zia és Alzahrani, 2022; Al-Amawi et al., 2024). Amennyiben a
technologia jellege helyett az elfogadédst befolyasold faktorokra torténik a kulcsszavakon
alapuld keresés, akkor sem lathatd érdemi eredmény, kiilondsen igaz ez magyarorszagi
viszonylatban. Jelen disszertacié azonban vélaszt ad a kérdésre, hogy van-e, valamint milyen
kapcsolat all fent egy technologia elfogadasa, valamint az online marketing hatékonysaganak
megitélése kozott azaltal, hogy egy komplex modell megalkotdsaval parhuzamot von a két
teriilet kozott. Jelen esetben a mesterséges intelligencia, mint technoldgia és az online
marketing észlelt hatékonysaga allnak egymadssal szemben, s a kozottik 1évd kapcsolat
szignifikadns, pozitiv a mintaban. A mesterséges intelligenciat hasznald szakemberek a
vizsgalt korben jobbra értékelik a marketingtevékenységiiket online formaban azokkal
szemben, akik kevésbé hajlamosak a hasznélatra (regresszios suly: 0,636, t-érték: 20,619, és
p-érték: <0,0)

e A marketing szakemberek MlI-elfogadasat befolyasoldo tényezdk, kiilondsen
magyarorszagi viszonylatban.

A rendelkezésre allo, nyilvanosan elérhetd publikaciok feltérképezése arra enged
kovetkeztetni, hogy kevés olyan tanulmény jelent meg, ami a mesterséges intelligencia
elfogadasat vizsgalja barmely, a szakirodalmi feldolgozasban emlitett modellel, specifikusan



az UTAUT modellel, kiilonds tekintettel Magyarorszagon. Ezen kutatasok alapjan azonban
(Kelm ¢és Johann, 2024; Weber et al., 2024; Iyer & Bright, 2024) arra lehet figyelmes a kutato,
hogy valamennyi, az UTAUT modellben taldlhaté faktor meghatdroz6 szerepet tolt be a
mesterséges intelligencia, mint technologia elfogadasaban. Jelen disszertdcido kutatési
eredményei részben hasonld eredményekre jutottak, hiszen Iyer & Bright (2024) ugy
vélekedett, hogy a felmeriild etikai ¢és adatbiztonsagi kérdések miatt a tarsadalom
tamogatottsaga kulcsfontossdgu. Ezzel egyetemben hasonlé gondolatokat osztottak meg a
kvalitativ mélyinterji sordn a megkérdezett marketing szakemberek, kik a legnagyobb
kihivast éppen ezen teriiletekben latjadk. A primer kvantitativ kutatds eredményei ezzel
ellentétben nem ezt mutatjdk, magyarorszagi viszonylatban a mesterséges intelligencia
elfogadasat befolyasold tényezdk kozott a vizsgalt mintdban a tarsadalmi hatas nem képvisel
fontos szerepet. Az regresszios suly értéke minddssze 0,006, a t-érték 0,140, mig a p-értek
0,889 volt, ami nem szignifikdns kapcsolatot jelez. Ez az eredmény tehat eltér az eredeti
UTAUT modell megallapitasaitol, ahol a tarsadalmi hatas szignifikéns tényezdként szerepelt a
technologia elfogadasdban. Az illeszkedés javitasa érdekében ez a tényezd eltavolitasra keriilt
a végsd modellbdl. A tovabbi tényezdk, mint a varhatod sziikséges erdfeszités, valamint a
varhato teljesitmény a vizsgalt mintdban szignifikdns kapcsolatot mutattak a hasznalati
szandékkal, Osszhangban a nemzetkozi szakirodalommal és a kvalitativ interjuk sugallta
varakozéasokkal. EIGbbi esetében a regresszios suly 0,676, t-érték: 15,172, p-érték: <0,01, mig
a varhato teljesitmény esetén a regresszios suly 0,241, t-érték: 4,540, p-érték: <0,01.

e Mesterséges intelligencia hatdsa a marketingstratégiak hatékonysagara, kiilondsen
magyarorszagi viszonylatban.

A mesterséges intelligencia transzformacids hatdsara tobb kutatd is felhivta a figyelmet,
melyek a teljesség igénye nélkiil meghatdrozd szerepet toltenek be az automatizacioban, a
prediktiv analitikdban, valamint a dontéshozatalban azaltal, hogy nagyobb mennyiségii adat,
gyorsabban aramlik, s rendezett formdban all rendelkezésre (Razia et al., 2024; Ljepava,
2022; Al Khaldy et al., 2023). Tamogato szerepe kiterjed a fogyasztéi trendek elemzésére,
mely a fogyasztéi tevékenység megértésén keresztiil, hozzajarul a stratégia kialakitasdhoz
(Razia et al., 2024; Ljepava, 2022). Kutatok kitérnek arra is, hogy a személyre szabott élmény
biztositasaval a logisztikdban felfedezheté 7M mellett biztositja a megjelenést: Megfeleld
idében, helyen stb. (Olena et al., 2024; Sherly et al., 2024). A CRM rendszerek MI alapu
tamogatasa (Patil et al.,, 2024; Hassan et al., 2024), a tartalommarketing automatizaldsa
(Hassan et al., 2024; Rosario, 2024), valamint az ajanlattételi stratégia automatizalasa
(Potwora et al., 2024; Olena et al., 2024) egyarant befolyasolja a stratégiai torekvéseket. A
mesterséges intelligencia marketingstratégidra gyakorolt hatdsat a kutatok jellemzden
maximum eurdpai kontextusban vizsgaljak, addig kvalitativ szakértdi interja keretében jelen
disszertacio felmérte a megkérdezett marketing szakemberek véleményét ezen teriileten beliil.

A megkérdezett magyarorszagi marketing szakemberek véleménye alapjan a mesterséges
intelligencia agilisabbd tette a marketingstratégiat, emellett hozzajarult, hogy azt adatvezérelt
moédon  kezelhessék, gyorsabb dontéshozatali lehetdségek mellett. A szakértk
kihangsulyoztdk, hogy hatékonysadgnoveld szerepét kihasznalva koltségesokkentésre,
valamint kampanyoptimalizalasra van lehetdség. A személyre szabott megoldasok, célzott
hirdetések, termékajanldsok és szegmentdlt e-mail kampanyok jelentés eredményeket
produkaltak, novelték a konverzios aranyokat. Ezzel szemben a megkérdezettek nem értettek
egyet abban, hogy milyen mértékli az emberi er6forras kozremitkodésének jelentdsége. Mig
egyesek a teljes automatizacid mellett tették le voksukat, addig tarsaik erds feliigyeletet
biztositananak, varnanak el. A vélaszadok egyontetiien kiemelték, hogy a prediktiv analitika,



automatizacié kulcsfontossdgi a versenyképesség fenntartasaban, az tgyfélélmény
javitasaban. A technologia trendek folyamatos figyelemmel kisérése, valamit az innovaciok
gyors adoptalasa sziikséges a stratégiai torekvések fenntartadsahoz. A kvantitativ eredmények
megerdsitik ezt a percepcidt: az mintdban szerepld, MI-t haszndlok szignifikansan
hatékonyabbnak itélték online marketing tevékenységiiket.

o MiI-vezérelt marketing etikai kérdései a marketing szakemberek percepcioi alapjan,
kiilonosen magyarorszagi viszonylatban.

Tobb kutatdé ramutatott, hogy az Ml-re épiild rendszerek alapvetd mukodési feltételei kozé
tartozik a nagy mennyiségli adat, melyek magukba foglaljak a személyes adatokat, ami az
adatvédelem és GDPR hatérait feszegeti (Benjelloun és Kabak, 2024; Singh ¢és Mishra, 2024;
Al et al., 2024; Sharma és Sharma, 2023). Az érzékeny informaciok megszerzése €s azok
feldolgozasa jogosulatlanul is torténhet (Altinigne, 2024). A mesterséges intelligencia input
adatai torzithatjak az outputot, ezaltal elditéleteket, diszkréciot eredményezve (Naz €s Kashif,
2024; John et al., 2024; Kumar és Suthar, 2024). A felmeriil6 etikai problémak ¢és kérdések
vizsgalati fokuszdban azonban jellemzden a fogyasztok éllnak, s a kulcsszavakon alapulod
keresési probalkozasok magyarorszagi viszonylatban, marketing szakemberek véleményére
alapozottan nem listazott publikéaciot.

A primer kvalitativ kutatds azonban ravilagit arra, hogy a megkérdezett szakemberek
egybehangzo véleménye alapjan, az emberi tényezO tovabbra is potolhatatlan lesz a
marketingtevékenységben, az érzelmi intelligencia és kulturalis érzékenység, valamint a
személyes kapcsolatok kialakitdsa miatt. Fontosnak tartjdk az egyensulyt, az MI altal
tdmogatott eszkdzokkel jellemzden az ismétlddd, rutinfeladatok kivaltasat célozzdk meg, az
emberi kontroll tovabbra is alapvetd a dontéshozatalban. Véleményiik szerint a legnagyobb
kihivast a technologia gyors fejlddése okozza, ami nyomast helyez a szervezetekre, hogy az uj
technologiat a lehetd leghamarabb adoptaljak, melyek akar a mar emlitett adatvédelmi
hianyossagokkal rendelkezhetnek. Arrdl is beszamoltak, hogy az adatvédelmi szabalyozasok
szigoritasa a marketingtevékenység oldalarol inkabb hatrany lehet, mint eldny, ugyanis gatat
szabhat a mesterséges intelligencia hatékony miikddésének, valamint a fogyasztoéi élmény
fejlesztésének. Ennek ellenére ugy vélik, ahogy arra a szakirodalom kiilfoldi viszonylatban
ramutatott (Benjelloun és Kabak, 2024), hogy az adatvédelem teriilete kiemelten fontos. A
kvantitativ kutatasban a Tarsadalmi hatas faktor szignifikancidjanak hidnya arra utalhat, hogy
a standard UTAUT modell nem méri megfeleléen ezeket a specifikus etikai és tarsadalmi
aggalyokat a marketingesek korében, ami fontos modszertani korlat €s jovobeli kutatasi irany.



A disszertacio tézisei:

27. Tablazat A disszertacio tézisei

Hipotézis

Dontés

Tézis

HI.

Elfogadva

T1. A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintdjaban az eldsegitd
feltételek, mint az eréforrasok rendelkezésre allasa, a megfeleld ismeretek
megléte, a rendszerek kompatibilitasa és a segitségkérés lehetdsége pozitiv,
szignifikans kapcsolatban allnak a mesterséges intelligencia hasznalataval a
szervezetekben. Minél inkabb adottak ezek a feltételek, annal valdsziniibb a
mesterséges intelligencia elfogadasa és tényleges hasznalata a megkérdezett
mintaban.

H2.

Elutasitva

T2. A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a tarsadalmi hatas,
mint az egyénre haté kiils6 nyomas vagy befolyas, a mesterséges intelligencia
elfogadasaban a szervezeteken beliil nem mutatkozik szignifikansnak. A
kutatasi eredmények alapjan a tarsadalmi nyomas kisebb befolyassal bir a
hasznalati szandékra, kiilondsen olyan kornyezetekben, ahol az egyéni
dontéshozatal dominal.

H3.

Elfogadva

T3. A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a varhato
sziikséges erdfeszités, mint a mesterséges intelligencia hasznalatanak
érthet6sége, konnyedsége, valamint a tanulési folyamat egyszerisége,
szignifikans és pozitiv hatast gyakorol a hasznalati szandékra. Minél
egyszeriibbnek érzékelik a megkérdezett marketingesek az MI hasznalatat,
annal valdsziniibb, hogy hasznalni is fogjak azt.

H4.

Elfogadva

T4. A vizsgalt magyar marketinges szakemberek mintajaban a varhatd
teljesitmény, vagyis az MI altal kinalt hasznossag és teljesitménynoveld
potencial szignifikans és pozitiv hatast gyakorol a hasznalati szandékra. Minél
inkabb tudatdban vannak a megkérdezett marketingesek az MI hasznossagaval
feladataik soran, annal valdsziniibb, hogy hasznalni is fogjak azt.

HS.

Elfogadva

T5. A hasznalati szandék szignifikans és pozitiv hatast gyakorol a mesterséges
intelligencia tényleges hasznalatara a vizsgalt magyar marketinges
szakemberek mintajanak korében. Minél erésebb a szakemberek szandéka az
MI hasznalatara, annal nagyobb a valdsziniisége annak, hogy ténylegesen
alkalmazni fogjak azt a gyakorlatban.

Hé6.
hipotézis
csoport
(H6a, H6D,
Héc, H6d,
Hée)

Elfogadva

T6. A megkérdezett magyar marketinges szakemberek percepcioi alapjan az
online marketing eszkoztaranak vizsgalt elemei, mint a banner hirdetések,
e-mail marketing, szegmentalas és perszonalizacid, kozosségi média marketing
¢és keresomotor optimalizalas, mind pozitivan kapcsolddtak az online marketing
észlelt hatékonysagahoz. Bar az egyes eszkozok észlelt hatasa eltéré mértéki
volt ebben a mintdban, mindegyik vizsgalt elem hozzéjarult a magasabb
hatékonysag-percepciohoz.

H7

Elfogadva

T7. A megkérdezett magyar marketinges szakemberek valaszai alapjan a
mesterséges intelligencia hasznalata pozitivan befolyasolja a mintaban szerepld
marketing szakemberek online marketing eszk6zok hatékonysagara vonatkozo
értékelését. E korben az MI technologiat alkalmazok jellemzden jobbnak itélik
meg az online marketing tevékenységeiket, kiilonosen a személyre szabott
hirdetések és a keresémotor optimalizalas teriiletén.

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatds eredményei alapjdn a mesterséges intelligencia elfogadasaban dontd jelentdségli a
vizsgalt magyarorszagi marketinges szakemberek korében a varhato teljesitmény, a varhato
sziikséges erdfeszités, valamint a tdmogatd feltételek, mig az a vartakkal ellentétben nem
befolyésolja a tarsadalmi hatas. Ez utobbi tendencidt a szakirodalmi feldolgozassal ellentétben
a kvalitativ megkérdezés is prediktalta, miszerint a megkérdezett szakemberek szerint inkabb
okoz felhasznal6i ¢lmény ¢€s hatékonysdgcsokkenést a fogyasztdi adatok védelme mintsem
pozitivumot. Ez pedig ellentmond Iyer & Bright (2024) allitdsainak, miszerint a trsadalmi
kornyezet tamogatasa kulcsfontossdgii az etikai kérdések és dilemmak lekiizdésében. A
feltart, szakirodalommal aldtdmasztott online marketing eszk6zok valoban alkalmasak arra,



hogy a mesterséges intelligencia 4altal tdmogatott rendszerekkel egyiittmiikddve hatékony
eredményeket biztositsanak, ROI novekedés mellett, melyet nem csupan a kvalitativ, de a
kvalitativ kutatas is alatdmasztott.

A disszertacid ujszerilisége azonban amellett, hogy felmérte a magyar marketingesek attitlidjét
€s motivacioit abban rejlik, hogy egy olyan komplex modellel mérte fel a mesterséges
intelligencia hasznalata és az online marketing észlelt hatékonysaga kozotti kapcsolatot a
vizsgalt mintaban, mely valaszt ad arra a kérdésre, hogy a mesterséges intelligenciat hasznalo
marketinges szakemberek hatékonyabbnak latjdk tevékenységiiket. Ezaltal az elméleti
hasznalhatosag bovitése mellett (figyelembe véve a nem-valoszinliségi mintavétel korlatait)
emberi eréforrdsban és toborzasban foglalkozatott szakembereknek is iranymutatast adhat,
hogy érdemes-e a kivalasztds szempontjava tenni a mesterséges intelligencia altal tamogatott
rendszerek ismeretét, valamint, hogy milyen médon tudjdk egy ehhez kapcsolodd rendszer
bevezetését tamogatni.



7.1 A kutatasi eredmények jelentosége, gyakorlati hasznosithatosaga

Az online marketing hatékonysaganak és a mesterséges intelligencia elfogadasanak vizsgalata
a jelen kor digitalizaltsdganak mértékében kulcsfontossdgl téma, mely az akadémiai k6zosség
mellett a gyakorlati szakemberek szamadra is jelentdséggel bir. A disszertacio célja amellett,
hogy megvalaszolja a kutatasi hidnyossagokat €s tamogassa a magyar kutatoi kozosséget az,
hogy a Magyarorszagon miikodo szervezetek és az azokban tevékenykeddk szamara értékes
informacioval szolgaljon. Kiilondsen relevans ez az tudds egy olyan korszakban, ahol az
online marketing tevékenység folyamatosan valtozik, s ujabbndl wjabb mesterséges
intelligencia alapt vagy azzal tamogatott rendszerek jelennek meg. Az UTAUT modell
keretein beliil megvizsgalt technologia elfogadasi tényezOkon keresztiil a disszertacid
bemutatja, hogy a marketing szakemberek milyen tényezék megléte esetén hajlanddbbak
elfogadni, hasznélni a mesterséges intelligenciat.

A kutatads eredményei konkrét alkalmazast tesznek lehetévé az integracioban, kiilondsképpen
a marketing szakértok, cégvezetok, fejlesztok és emberi er6forrasban dolgozok részére.

e Marketing szakértok: Szakemberként érdemes olyan rendszert elényben részesiteni,
melyek tanuldsi gorbéje viszonylag alacsony, a tudas konnyen elsajatithatd és
minimalis erdéfeszités mellett a maximalis teljesitményndvekedés érhetd el. Az olyan
MI alapu eszk6zok, mint az automatizalt e-mail marketing rendszerek, vagy személyre
szabott kommunikaciot biztositd rendszerek id6t, energidt és koltséget takarithatnak
meg, novelve a kampanyok eredményességét.

e (égvezetdk: A mesterséges intelligencia elfogaddsanak mértéke fligg attdl, hogy
milyen mértékben tamogatd az azt biztositd kozeg. Az infrastruktira biztositasa
mellett a tovabbképzési lehetdségek, tréningek bevezetése javithatja az MI alap
technologidk elfogadasat.

o Fejlesztok: A komplex modell UTAUT része altal feltart informaciok alapjan a
felhasznaloi élmény és varhatd teljesitmény maximalizalasa dontd fontossagl lehet
egy rendszer hasznalatdban, igy az egyszerti interfészre, intuitiv funkciokra, valds
ideju adatvizualizaciora érdemes fektetni a hangsulyt a fejlesztés soran.

e Emberi eréforrasban dolgozdok: A mesterséges intelligencia elfogadédsa pozitiv hatast
gyakorolhat az online marketing teljesitményére, ezaltal feltehetéleg érdemes lehet a
kivalasztas soran felmérni az azzal kapcsolatos attitidot. Emellett a bevezetés soran a
munkatarsakkal az elonyok mellett a konnyed kezelési lehetdség kommunikalasa lehet
célravezetd a sikeres adoptalas érdekében.

Ezen tilmenden a kutatdsi eredmények rdmutatnak arra, hogy a mesterséges intelligencia
alapu rendszerek tamogatjdk a hatékonysadgot, magasabb ROI-t eredményezve, igy
csatlakozva a megkérdezett marketing szakemberek véleményéhez javasolt a korai adoptalas
a lehetséges versenyelony elérése érdekében.



7.2 A kutatas korlatai és jovobeni kutatasi iranyok

A disszertacio célja, hogy az online marketing és mesterséges intelligencia kapcsolatat
feltérképezze kiilonds tekintettel a hatékonysagra és technologiai elfogadasra vonatkozoan. A
kutatds ujdonsagtartalmat a lokalis fokusz, az alkalmazott modellek egylittes hasznalata adja,
amelyek relevans megkozelitéseket biztositanak az érintett szervezetek szamara. Ugyanakkor,
mint minden empirikus kutatds, jelen munka sem mentes bizonyos korlatoktol. E korlatok
feltérképezése nem csupan a kutatas értékelését teszi atfogobbd, hanem lehetdséget nyujt a
jovobeli vizsgalatok fejlesztésére is. Az alabbiakban részletesen bemutatasra keriilnek azok a
tényezok, melyek lehetséges tovabbfejlesztési teriileteket jelenthetnek.

Regionalis kiilonbségek hidanya: A dolgozat nem tér ki arra, hogy az online
marketing hatékonysaganak megitélése hogyan alakul a kiilonb6z6 magyarorszagi
régiokban, holott a gazdasagi fejlettség, a piaci igények és demografiai jellemzok
hatasa ezt befolyasolhatja.

Moderalé valtozok hianya: Az alkalmazott modell nem tartalmaz moderalo
tényezoket, sem személyre, sem szervezetre vonatkozdéan. Az UTAUT modell altal
javasolt moderald tényezok alkalmazasara nem keriil sor.

Célcsoport-szegmentacio hidnyossagok: A kérddivezés nem tesz kiilonbséget kis-,
kozepes- ¢és nagyvallalatok marketing szakemberei kozott, azonban nézdpontjaik
eltérok lehetnek, s tapasztalataikat jelentésen befolyasolhatja a munkakornyezet.
Etikai szempontok: Az MI vezérelt marketing etikai vonatkozéasai, példaul az
adatvédelem vagy a torzitdsok kérdéskore csak érintdlegesen keriil vizsgalatra a
kvalitativ kutatdsban, melynek alaposabb feltardsa tovabbi informacidk gytijtését
igényelheti.

Nemzetkozi 6sszehasonlitas hianya: A kutatds kizardlag magyarorszagi kontextusra
korlatozodik, igy nem teszi lehetdvé, hogy azt nemzetkézi trendekkel
Osszehasonlitsak.

Kvalitativ kutatas korlatai: A kvalitativ kutatds viszonylag alacsony elemszammal
(7 £6) zajlott, ami korlatozza az altalanossagot, a tematikus fokusz nem fed le minden
relevans tényezot, mint példaul a jovébeni technologiai trendeket.

Modszertani heterogenitas: Az alkalmazott CB-SEM modszer részletesebb igazolasa
alternativ modellekkel nem tortént meg, a statisztikai eljarasokkal torténd validalasok
nem keriilnek bemutatésra.

A technolégia specifikus vizsgalatok hidnya: Az MI konkrét alkalmazasi formai,
mint a Chatbotok, prediktiv analitika nem keriiltek kiilon vizsgalat ald az online
marketing témakorén beliil, a szakirodalmi feldolgozasban.

Iddsoros adatok hidnya: A kutatis egy adott id6pontban gytijtott adatokra épiil, ami
tovabbi kutatas nélkiil nem teszi lehetévé az iddsoros Gsszehasonlitast.

Fogyasztéi szempontok elhanyagolasa: Az online marketing hatékonysaganak
vizsgalata jelen esetben elsdsorban a szakemberek véleményére alapoz, igy a
fogyasztoi oldal nézépontjat teljesen hattérbe szoritja.

Az UTAUT modell korlatai a specifikus aggalyok mérésében: A standard UTAUT
modell Térsadalmi hatas (SI) konstruktuma valdszinlileg tul altalanos ahhoz, hogy
teljes mértékben megragadja azokat a specifikus etikai és adatbiztonsagi aggalyokat,
amelyeket a kvalitativ interjuk sordn a marketing szakemberek fontosnak tartottak.
Mig a kvalitativ adatok mélyebb betekintést nyujtottak ezekbe a komplex kérdésekbe,
a kvantitativ modell nem tudta ezt a hatdst szignifikdnsan kimutatni. JovObeli
kutatdsok pontosithatjak ezt a teriiletet specifikusabb, etikai vagy kockazati valtozok
beépitésével.



e Az "emberi tényezé" mérésének hianya: A kvalitativ interjik soran a szakemberek
kovetkezetesen hangstlyoztdk az emberi kreativitds, empatia, stratégiai gondolkodas
¢s a személyes kapcsolatok potolhatatlansagat az MI mellett is. Ezeket a "puha"
tényezoket, amelyek az emberi intuiciora és érzelmi intelligenciéra épiilnek, a standard
UTAUT modell, amely elsdsorban a technologia hasznélatanak (hasznossag,
erofeszités) €s kiilsé (tamogatas) aspektusaira fokuszal, nem képes mérni. Ez a korlat
ravilagit a kvantitativ modellek hatdraira az emberi viselkedés komplexitasanak teljes
kortt megragadasaban, kiilondsen az olyan teriileteken, mint a marketing, ahol a
kreativitds és az emberi kapcsolatok kodzponti szerepet jatszanak (pl. Davenport,
2018). Jovobeli kutatdsok vegyes modszertani megkozelitéssel mélyebben
vizsgalhatjdk az emberi ¢és mesterséges intelligencia kozotti  optimalis
munkamegosztast és szinergidkat a marketing teriiletén.

e Mintavételi eljarasbol fakadé korlatok: A kutatds nem-valdsziniiségi mintavételi
eljarast alkalmazott (kényelmi és holabda moddszer), amelynek kovetkeztében az
eredmények nem daltalanosithatok a teljes magyarorszdgi marketing szakemberi
populacidra. Ebbdl fakaddan szamolni kell potenciélis torzitasokkal:

o Lefedettségi hiba: A mintavételi keret (pl. LinkedIn felhasznalok, marketing
csoportok tagjai, megkeresett cégek) nem feltétleniil fedi le a teljes
célpopulaciot (pl. offline is dolgozo, digitalisan kevésbé aktiv szakemberek
alulreprezentaltak lehetnek).

o Nemvalaszolasi hiba: Azok a szakemberek, akik részt vettek a kutatasban,
szisztematikusan kiilonbozhetnek azoktél, akik nem véalaszoltak (pl.
nyitottabbak lehetnek az 0j technolégidkra, igy az MI-re is).

o Onkivalasztasi torzitas: Kiilonosen a kozosségi médiaban vagy hirlevelekben
megosztott felhivasok esetén azok valaszolhattak nagyobb aranyban, akiket a
téma (MI, online marketing) eleve jobban érdekel. Ezen korlatok miatt a
kutatds eredményeit €s téziseit elsésorban a megkérdezett mintara vonatkozoan
kell értelmezni.

A fentiekben bemutatott korlatok tiikrében megallapithatd, hogy a kutatds hozzéjaruldsa
tudomanyos és gyakorlati ismeretekhez tovabbra is egyarant jelentds. Ezek a hidnyossagok
ugyanakkor iranytiiként szolgalnak a jovobeli kutatdsok szamara, lehetdvé téve, hogy a
meglévo eredményeket minél mélyebben és szélesebb korben vizsgaljak. A dolgozat nem
csupan valaszokat kivan adni a kutatasi hidnyossagokra és tézisekre, hanem kérdéseket is
felvet, mely el6segiti az online marketing €s mesterséges intelligencia interakciojanak jobb
megeértését és alkalmazhatdsagat.



8. Summary

The starting point of the doctoral dissertation was the need to identify online marketing tools
deemed effective for increasing brand awareness, generating traffic, and acquiring revenue; to
explore the potential applications of artificial intelligence (AI) within these tools; and to
survey the habits established among Hungarian marketers concerning the acceptance and use
of Al as a technology.

Accordingly, the literature review focused on sources that incrementally lead to, or
influenced, the formulation of the final results. A brief overview of marketing's evolution is
followed by a discussion of the industrial revolutions and the emergence of Al in
organizations, succeeded by a thorough exploration of technology acceptance models. This
exploration-encompassing planned research directions, potential limitations, and a systematic
and critical review-led to the conclusion that the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) provides the appropriate foundation for the research model. The
changes of recent decades, apparent in the advancement of digital technologies and shifts in
consumer habits, have equally shaped marketing activities. Researchers have demonstrated
strong resilience not only in marketing practice but also in theoretical research. The
widespread adoption of the internet prompted a reaction from researchers, which over the
years has become more diverse in focus and significant in volume (Ghorbani et al., 2021).
Consequently, selecting effective tools presents challenges for the researcher. The theoretical
review framework created by Roy et al. (2017), based on Cho and Khang (2006), serves as an
excellent starting point; however, as qualitative research results revealed, it does not reflect
the opinions of Hungarian marketing professionals. The tools used in practice to achieve
specific goals emphasize banner advertising, email marketing, segmentation and targeted
advertising, social media marketing, and search engine optimization. The literature review
was consequently revised and reduced; alongside the factors influencing the effectiveness of
these aforementioned online marketing tools, I have demonstrated the decisive presence of
artificial intelligence using my own research findings.

The theory-heavy approach of the literature review was thus enriched by practical research,
the thorough development of which led to the formulation of several research gaps. To answer
these, I employed qualitative and quantitative research methods. For the former, I conducted
expert in-depth interviews with a small group (7 participants) of Hungarian marketing
professionals possessing diverse professional backgrounds, business structures, and target
audiences. The expert interview questions were divided into three parts. The first involved
identifying tools considered effective for achieving specific online marketing goals. This was
followed by an examination of attitudes toward artificial intelligence and its use. The third
section assessed the respondents' thoughts and concerns, focusing on expected trends and
challenges. The analysis method involved thematic and comparative analysis using coding.
The expert interviews were not only suitable for necessitating changes in the structure of the
literature review but also for providing a foundation for the hypotheses of the primary
quantitative research.

Building upon the findings uncovered by the literature review and qualitative research, a
quantitative survey was administered. In this case, precise knowledge of the total population
was unavailable; thus, it was determined using perhaps the most suitable estimation method:
namely, how many marketing professionals are listed in the LinkedIn Sales Navigator profile
under advanced filtering. This number (10,780) approximated that reported by Pécsi (2017),
thus his published figure formed the basis of the sampling. A primary goal during the survey
was to exceed the theoretical minimum sample size (371 participants) calculated for a 95%
confidence level and a 5% margin of error, which is necessary for internal statistical analyses.
With the help of various enterprises and as a result of non-probability (convenience and



snowball) sampling, it was possible to survey 497 individuals (following data cleaning).
Consequently, the generalizability of the results is limited and applies primarily to the sample
studied. The quantitative research methodology is Covariance-Based Structural Equation
Modeling (CB-SEM), which is preferred over its variance-based counterpart due to the large
sample size and hypothesis testing. Some hypotheses originate from the adapted UTAUT
model (excluding the Social Influence factor), as formulated by Venkatesh (2003), while
others derive from the perception-based assessment of online marketing's perceived
effectiveness. Besides the model's p-value, the CFI, GFI, NFI, RMSEA, and TLI fit indices
showed an adequate fit after the removal of the SI (Social Influence) factor. The research
proved suitable for answering the emerging research questions within the context of the
sample studied, thereby increasing the theoretical and practical utility of the dissertation.

Answering the Research Questions:

e The combination of technology acceptance and the perceived effectiveness of
online marketing, particularly in the Hungarian context.

The literature review revealed that researchers have examined technology acceptance from
multiple aspects,
both from the consumer and employee perspectives, though consumer assessment has
typically received greater attention. These studies (Ye et al., 2010; Zia & Alzahrani, 2022;
Al-Amawi et al., 2024) primarily focused on reactions to Al-supported tools' impact on
consumer behavior, sales promotion activities, and social media performance. If
keyword-based searches focus on factors influencing acceptance rather than the nature of the
technology, no substantive results are found, which is particularly true in the Hungarian
context. This dissertation, however, answers the question of whether a relationship exists-and
what kind-between the acceptance of a technology and the assessment of online marketing
effectiveness, by drawing a parallel between the two areas through the creation of a complex
model. In this case, artificial intelligence as a technology and the perceived effectiveness of
online marketing are juxtaposed, and the relationship between them is significant and positive
within the sample. Professionals in the studied group who use Al rate their online marketing
activities higher than those less inclined to use it (Regression weight: 0.636, t-value: 20.619,
and p-value: <0.0).

e Factors influencing Al acceptance among marketing professionals, particularly
in the Hungarian context.

A review of available, publicly accessible publications suggests that few studies have
examined the acceptance of Al using any of the models mentioned in the literature review,
specifically the UTAUT model, especially in Hungary. However, based on these studies
(Kelm & Johann, 2024; Weber et al., 2024; Iyer & Bright, 2024), researchers can observe that
all factors within the UTAUT model play a decisive role in the acceptance of Al as a
technology. The research results of this dissertation reached partially similar conclusions. Iyer
& Bright (2024) opined that societal support is crucial due to emerging ethical and data
security issues. The marketing professionals surveyed during the qualitative in-depth
interviews shared similar thoughts, seeing the greatest challenges precisely in these areas. In
contrast, the results of the primary quantitative research do not show this; in the Hungarian
context, Social Influence (SI) does not play an important role among the factors influencing
Al acceptance in the studied sample. The regression weight value was only 0.006, the t-value
0.140, and the p-value 0.889, indicating a non-significant relationship. This result, therefore,
differs from the original UTAUT model's findings, where social influence was a significant



factor in technology acceptance. To improve the model fit, this factor was removed from the
final model. The remaining factors, such as Effort Expectancy and Performance Expectancy,
showed a significant relationship with Use Intention in the studied sample, consistent with
international literature and the expectations suggested by the qualitative interviews. For the
former, the regression weight was 0.676, t-value: 15.172, p-value: <0.01; while for
performance expectancy, the regression weight was 0.241, t-value: 4.540, p-value: <0.01.

e The impact of artificial intelligence on the effectiveness of marketing strategies,
particularly in the Hungarian context.

Several researchers have highlighted the transformational impact of AI, which
(non-exhaustively) plays a decisive role in automation, predictive analytics, and
decision-making by allowing larger volumes of data to flow faster and be available in an
organized form (Razia et al., 2024; Ljepava, 2022; Al Khaldy et al., 2023). Its supportive role
extends to analyzing consumer trends, which, through understanding consumer activity,
contributes to strategy formation (Razia et al., 2024; Ljepava, 2022). Researchers also note
that by providing a personalized experience, it ensures presence alongside the "7Ms" found in
logistics: Right time, place, etc. (Olena et al., 2024; Sherly et al., 2024). Al-based support for
CRM systems (Patil et al., 2024; Hassan et al., 2024), content marketing automation (Hassan
et al., 2024; Rosario, 2024), and bidding strategy automation (Potwora et al., 2024; Olena et
al., 2024) all influence strategic endeavors. While researchers typically examine Al's impact
on marketing strategy in a European context at most, this dissertation surveyed the opinions of
Hungarian marketing professionals in this area through qualitative expert interviews.
According to the opinions of the Hungarian marketing professionals surveyed, artificial
intelligence has made marketing strategy more agile and contributed to it being managed in a
data-driven manner, alongside faster decision-making capabilities. The experts emphasized
that by leveraging its efficiency-enhancing role, cost reduction and campaign optimization are
possible. Personalized solutions, targeted advertisements, product recommendations, and
segmented email campaigns produced significant results and increased conversion rates. In
contrast, the respondents did not agree on the extent of the human resource contribution's
significance. While some voted for full automation, others would provide, or expect, strong
oversight. Respondents unanimously highlighted that predictive analytics and automation are
crucial for maintaining competitiveness and improving the customer experience.
Continuously monitoring technology trends and rapidly adopting innovations are necessary to
sustain strategic goals. The quantitative results confirm this perception: Al users in the sample
perceived their online marketing activities as significantly more effective.

e Ethical questions of Al-driven marketing based on the perceptions of marketing
professionals, particularly in the Hungarian context.

Several researchers have pointed out that the fundamental operating conditions for Al-based
systems include large amounts of data, which encompass personal data, thereby stretching the
boundaries of data protection and GDPR (Benjelloun & Kabak, 2024; Singh & Mishra, 2024;
Al et al., 2024; Sharma & Sharma, 2023). Sensitive information may also be acquired and
processed without authorization (Altinigne, 2024). Al input data can distort the output,
resulting in prejudice and discrimination (Naz & Kashif, 2024; John et al., 2024; Kumar &
Suthar, 2024). However, the investigative focus of emerging ethical problems and questions is
typically on consumers, and keyword-based search attempts based on the opinions of
marketing professionals in Hungary yielded no listed publications.



The primary qualitative research, however, highlights that according to the unanimous
opinion of the surveyed professionals, the human factor will remain irreplaceable in
marketing activities due to emotional intelligence, cultural sensitivity, and the formation of
personal relationships. They consider balance important; Al-supported tools are typically
aimed at replacing repetitive, routine tasks, while human control remains fundamental in
decision-making. In their view, the greatest challenge is posed by the rapid development of
technology, which places pressure on organizations to adopt new technologies as quickly as
possible, even those that may have the aforementioned data protection deficiencies. They also
reported that the tightening of data protection regulations may be more of a disadvantage than
an advantage from the marketing activity standpoint, as it can hinder the effective operation of
Al and the development of the consumer experience. Despite this, they believe, as the
literature has pointed out in foreign contexts (Benjelloun & Kabak, 2024) that the area of data
protection is extremely important. In the quantitative research, the lack of significance of the
Social Influence factor may indicate that the standard UTAUT model does not adequately
measure these specific ethical and social concerns among marketers, which represents an
important methodological limitation and a direction for future research.



Theses
28. Table Theses of the dissertation

Theses

T1. In the sample of Hungarian marketing professionals studied, Facilitating
Conditions-such as the availability of resources, the possession of adequate
knowledge, system compatibility, and the opportunity to seek help-have a
positive, significant relationship with the use of artificial intelligence within
organizations. The more these conditions are met, the more probable the
acceptance and actual use of artificial intelligence becomes within the surveyed
sample.

Hypothesis Decision
HI. Accepted

H2. Declined T2. In the sample of Hungarian marketing professionals studied, Social
Influence-defined as external pressure or influence on the individual-does not
show significance in the acceptance of artificial intelligence within
organizations. Based on the research findings, social pressure has less influence
on use intention, particularly in environments where individual

decision-making is dominant.

H3. Accepted T3. In the sample of Hungarian marketing professionals studied, Effort
Expectancy-defined as the comprehensibility and ease of using artificial
intelligence, as well as the simplicity of the learning process-exerts a significant
and positive effect on Use Intention. The more straightforward the surveyed

marketers perceive the use of Al to be, the more likely they are to use it.

H4. Accepted T4. In the sample of Hungarian marketing professionals studied, Performance
Expectancy-that is, the utility and performance-enhancing potential offered by
Al-exerts a significant and positive effect on Use Intention. The more aware the
surveyed marketers are of Al's usefulness in their tasks, the more likely they are

to use it.

HS. Accepted T5. Use Intention exerts a significant and positive effect on the actual use of
artificial intelligence among the sample of Hungarian marketing professionals
studied. The stronger the professionals' intention to use Al, the greater the

probability that they will actually apply it in practice.

He6. Accepted T6. Based on the perceptions of the surveyed Hungarian marketing

hypothesis
group
(Hoa,
Héc,
Hé6e)

Héb,
Heéd,

professionals, the examined elements of the online marketing toolkit-such as
banner advertising, email marketing, segmentation and personalization, social
media marketing, and search engine optimization-were all positively associated
with the perceived effectiveness of online marketing. Although the perceived
impact of individual tools varied in this sample, every element studied

contributed to a higher perception of effectiveness.

H7 Accepted T7. Based on the responses of the surveyed Hungarian marketing professionals,
the use of artificial intelligence positively influences the assessment of online
marketing tool effectiveness among the marketing professionals in the sample.
Within this group, those who apply Al technology typically judge their online
marketing activities to be better, particularly in the areas of personalized

advertising and search engine optimization.

Source: Own source

Based on the research findings, the adoption of artificial intelligence (Al) among the sample
of Hungarian marketing professionals studied is decisively influenced by Performance
Expectancy, Effort Expectancy, and Facilitating Conditions, while, contrary to expectations,
Social Influence does not affect it. This latter trend, in contrast to the literature review, was
also predicted by the qualitative survey, according to which the surveyed professionals believe
the protection of consumer data is more likely to cause a decrease in user experience and



efficiency rather than being a positive factor. This contradicts the claims of Iyer & Bright
(2024), who assert that support from the social environment is crucial for overcoming ethical
questions and dilemmas. The identified online marketing tools, supported by the literature, are
indeed capable of delivering effective results and ROI growth when cooperating with
Al-supported systems, a finding substantiated by both the qualitative and quantitative
research.

The novelty of the dissertation, however, beyond assessing the attitudes and motivations of
Hungarian marketers, lies in the fact that it used a complex model to assess the relationship
between the use of artificial intelligence and the perceived effectiveness of online marketing
in the studied sample. This model provides an answer to the question of whether marketing
professionals who use Al perceive their activities as more effective. Thus, in addition to
expanding theoretical applicability (taking into account the limitations of non-probability
sampling), it can also offer guidance to professionals employed in human resources and
recruitment. It helps determine whether familiarity with Al-supported systems should be
made a selection criterion and shows how they can support the implementation of such a
related system.



8.1 The Significance and Practical Applicability of Research Findings

Examining the effectiveness of online marketing and the acceptance of artificial intelligence
is a crucial topic given the degree of digitalization in the current era, holding significance not
only for the academic community but also for practitioners. The aim of the dissertation,
beyond addressing research gaps and supporting the Hungarian research community, is to
provide valuable information for organizations operating in Hungary and the individuals
working within them. This knowledge is particularly relevant in an era where online
marketing activities are continuously changing, and new Al-based or Al-supported systems
constantly emerge. Through the technology acceptance factors examined within the
framework of the UTAUT model, the dissertation demonstrates which factors determine the
willingness of marketing professionals to accept and use artificial intelligence.

The research findings enable concrete applications in integration, particularly for marketing
experts, company leaders, developers, and human resources professionals.

e Marketing experts: As professionals, it is worth prioritizing systems with a relatively
low learning curve, where knowledge is easily acquired, and maximum performance
increase is achievable with minimal effort. Al-based tools, such as automated email
marketing systems or platforms providing personalized communication, can save time,
energy, and costs, thereby increasing campaign effectiveness.

e Company Leaders (Executives): The degree of Al acceptance depends on the extent
to which the organizational environment is supportive. In addition to providing the
necessary infrastructure, introducing continuing education opportunities and training
can improve the adoption of Al-based technologies.

e Developers: Based on the information revealed by the UTAUT portion of the complex
model, maximizing user experience (UX) and performance expectancy is crucial for a
system's use. Therefore, emphasis should be placed on simple interfaces, intuitive
functions, and real-time data visualization during development.

e Human Resources Professionals: The acceptance of artificial intelligence can
positively impact online marketing performance; consequently, it may be worthwhile
to assess attitudes toward Al during the selection process. Furthermore, during
implementation, communicating the ease of use alongside the benefits to staff may be
the most effective approach for successful adoption.

Furthermore, the research findings indicate that Al-based systems support efficiency, resulting
in higher ROI. Thus, echoing the opinion of the marketing professionals surveyed, early
adoption is recommended to achieve a potential competitive advantage.



8.2 Limitations of the Research and Directions for Future Studies

The dissertation's objective is to explore the relationship between online marketing and
artificial intelligence, with particular regard to effectiveness and technology acceptance. The
novelty of the research is provided by its local focus and the combined use of the applied
models, which offer relevant approaches for the organizations involved. However, like all
empirical research, the present work is not without certain limitations. Identifying these
limitations not only makes the evaluation of the research more comprehensive but also
provides an opportunity for the development of future investigations. The factors that may
represent potential areas for further development are detailed below.

Lack of regional distinctions: The dissertation does not address how the perception
of online marketing effectiveness varies across different Hungarian regions, although
the impact of economic development, market demands, and demographic
characteristics could influence this.

Lack of moderating variables: The applied model does not include moderating
factors, neither personal nor organizational. The moderating factors suggested by the
UTAUT model were not applied.

Deficiencies in target group segmentation: The survey does not differentiate
between marketing professionals from small, medium, and large enterprises; however,
their perspectives may differ, and their experiences could be significantly influenced
by the work environment.

Ethical considerations: The ethical aspects of Al-driven marketing, such as data
protection or bias issues, are only tangentially examined in the qualitative research.
Their more thorough exploration may require further information gathering.

Lack of international comparison: The research is limited exclusively to the
Hungarian context, thus it does not allow for comparison with international trends.
Limitations of the qualitative research: The qualitative research was conducted with
a relatively small sample size (7 participants), which limits generalizability. The
thematic focus does not cover all relevant factors, such as future technological trends.
Methodological Heterogeneity: The applied CB-SEM method's more detailed
justification with alternative models did not occur, and validations using statistical
procedures are not presented.

Lack of technology-specific investigations: Specific application forms of Al, such as
Chatbots or predictive analytics, were not examined separately within the topic of
online marketing in the literature review.

Lack of time-series data: The research is based on cross-sectional data (data
collected at a single point in time), which does not allow for time-series comparison
without further research.

Neglect of consumer perspectives: The examination of online marketing
effectiveness, in this case, is primarily based on the opinions of professionals, thus
completely pushing the consumer-side viewpoint into the background.

Limitations of the UTAUT model in measuring specific concerns: The standard
UTAUT model's Social Influence (SI) construct is likely too general to fully capture
the specific ethical and data security concerns that marketing professionals deemed
important during the qualitative interviews. While the qualitative data provided deeper
insight into these complex issues, the quantitative model could not demonstrate this
effect significantly. Future research could refine this area by incorporating more
specific ethical or risk variables.

Lack of measuring the "human factor'": During the qualitative interviews,
professionals consistently emphasized the irreplaceability of human creativity,



empathy, strategic thinking, and personal relationships, even alongside AI. These
"soft" factors, built on human intuition and emotional intelligence, cannot be measured
by the standard UTAUT model, which primarily focuses on the (utility, effort) and
external (support) aspects of technology use. This limitation highlights the boundaries
of quantitative models in fully capturing the complexity of human behavior, especially
in fields like marketing, where creativity and human relationships play a central role
(e.g., Davenport, 2018). Future research using mixed-method approaches could more
deeply examine the optimal division of labor and synergies between human and
artificial intelligence in the marketing domain.

e Limitations stemming from the sampling procedure: The research utilized a
non-probability sampling procedure (convenience and snowball method),
consequently, the results cannot be generalized to the entire population of Hungarian
marketing professionals. Due to this, potential biases must be considered:

o Coverage error: The sampling frame (e.g., LinkedIn users, members of
marketing groups, contacted companies) does not necessarily cover the entire
target population (e.g., professionals who also work offline or are less digitally
active may be underrepresented).

o Non-response error: The professionals who participated in the research may
systematically differ from those who did not respond (e.g., they might be more
open to new technologies, including Al).

o Self-selection bias: Particularly in the case of calls shared on social media or
in newsletters, those who were already more interested in the topic (Al, online
marketing) may have responded in greater proportions.

o Due to these limitations, the research findings and theses must be interpreted
primarily as applying to the sample surveyed.

In light of the limitations presented above, it can be established that the research's
contribution to both scientific and practical knowledge remains significant. At the same time,
these deficiencies serve as a compass for future research, enabling the existing findings to be
examined in greater depth and breadth. The dissertation not only seeks to provide answers to
research gaps and theses but also raises questions, which promotes a better understanding and
applicability of the interaction between online marketing and artificial intelligence.
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12. Mellékletek

1. szamu melléklet: Egyenletrendszerek
Mérési modell
Virhato teljesitmény (PE):
PE=wPE1-PE1+wPE2-PE2+wPE3-PE3+wPE4-PE4+6PE
Varhato sziikséges erofeszités (EE):
EE=wEE1-EE1+wEE2-EE2+wWEE3-EE3+wEE4-EE4+0EE
Elésegito feltételek (FC):
FC=wFC1-FC1+wFC2-FC2+wFC3-FC3+wFC4-FC4+3FC
Hasznalati szandék (BI):
BI=wBI1-Bl1+wBI2-BI2+wBI3-BI3+3BI
Tényleges hasznalat (USB):
USE=wU1-Ul+wU2-U2+wU3-U3+3USE
Online marketing hatékonysaga (OME):
OM=wOMEB-OMEB+wOMEE-OMEE+wOMES-OMES+wOMSO-OMSO+50M
Strukturalis modell
Hasznalati szandék (BI) egyenlete:
BI=yBIL,PE-PE+yBLEE-EE+(BI
Tényleges hasznalat (USE) egyenlete:
USE=BUSE,BI-BI+yUSE,FC-FC+{USE
Online marketing hatékonysaga (OME) egyenlete:

OM=BOM,USB-USB+,0M

2. szamu melléklet: T proba eredménye



Independent Samples T-Test

95% Confidence
Interval
Statistic df p Effect Lower Upper
Size
BI Student's | 0,5637 4971 0,573 Cohen's d | 0,05064 | -0,125 0,227
EE Student's | 0,2222 497 1 0,824 Cohen'sd | 0,01996 | -0,156 0,196
FC Student's | 0,6087 497 | 0,543 Cohen's d | 0,05469 | -0,121 0,231
OME Student's | 0,2032 497 1 0,839 Cohen'sd | 0,01826 | -0,158 0,194
PE Student's | 0,0371 4971 0,970 Cohen's d | 0,00333 -0,173 0,179
USE Student's | 0,0653 497 1 0,948 Cohen's d | 0,00587 | -0,170 0,182
Homogeneity of Variances Test (Levene's)
F df df2 p
BI 0,0770 1 4971 0,782
EE 1,2728 1 4971 0,260
FC 1,2990 1 4971 0,255
OME 0,0786 1 4971 0,779
PE 0,2836 1 4971 0,595
USE 0,8719 1 4971 0,351
Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE
BI Férfi 270 | 0,02096 0,1050 0,857 0,0522
N6 229 | -0,02261 0,1050 0,864 0,0571
EE Férfi 270 | 0,00839 0,1830 0,865 0,0526
N6 229 | -0,00916 0,2490 0,896 0,0592
FC Férfi 270 | 0,02048 0,0985 0,823 0,0501
N6 229 | -0,02508 0,0500 0,844 0,0558
OME Férfi 270 | 0,00539 0,0745 0,640 0,0390
N6 229 | -0,00638 0,0750 0,651 0,0430
PE Férfi 270 | 0,00237 0,1210 0,824 0,0501
N6 229 | -4,02¢—4 0,1210 0,841 0,0555
USE Férfi 270 | 0,00506 0,2660 0,986 0,0600
N6 229 | -7,99¢—4 0,2660 1,012 0,0669
3. szamu melléklet: Anova vizsgalat eredménye




One-Way ANOVA (Welch's)

F dfl df2 p

BI 2,89 2 210 | 0,058

EE 3,50 2 220 | 0,032

FC 4,89 2 226 | 0,008

OME 1,39 2 204 1 0,252

PE 03,01 2 206 | 0,052

USE 3,51 2 211 | 0,032

Group Descriptives
EXPtransforme | N Mean SD SE

BI (Jiunior 86 | -0,20792 0,934 0,1007
Medior 151 ] 0,07963 0,872 0,0710
Senior 260 | 0,03019 0,819 0,0508

EE Junior 86 | -0,18400 0,882 0,0951
Medior 151 ] 0,12567 0,852 0,0694
Senior 260 | -0,00653 0,886 0,0549

FC Junior 86 | -0,21612 0,779 0,0840
Medior 151 | 0,12023 0,825 0,0671
Senior 260 | 0,00205 0,844 0,0524

OME Junior 86 | -0,11091 0,715 0,0771
Medior 151 ] 0,03012 0,690 0,0561
Senior 260 | 0,02629 0,586 0,0363

PE Junior 86 | -0,21473 0,926 0,0998
Medior 151 ] 0,06686 0,857 0,0697
Senior 260 | 0,03605 0,773 0,0480

USE Junior 86 | -0,26401 1,081 0,1165
Medior 1511 0,09901 0,995 0,0810
Senior 260 | 0,04386 0,954 0,0592

Homogeneity of Variances Test (Levene's)
F dfl df2 p

BI 1,284 2 4941 0,278

EE 0,535 2 4941 0,586

FC 0,164 2 4941 0,849

OME 2,196 2 4941 0,112

PE 1,739 2 4941 0,177

USE 1,752 2 4941 0,175




Tukey Post-Hoc Test — BI

Junior Medior Senior
Mean - -0,288 -0,2381
difference
t-value - -2,49 -2,236
df - 494 494
p-value - 0,035 0,066
Mean - 0,0494
difference
t-value - 0,564
df - 494
p-value - 0,839
Mean -
difference
t-value -
df -
p-value -
Tukey Post-Hoc Test — EE
Junior Medior Senior
Mean - -0,310 -0,177
difference
t-value - -2,62 -1,63
df - 494 494
p-value - 0,025 0,234
Mean - 0,132
difference
t-value - 1,48
df - 494
p-value - 0,303
Mean -
difference
t-value -
df -
p-value -
Tukey Post-Hoc Test — FC
Junior Medior Senior
Mean - -0,336 -0,218
difference
t-value - -3,01 -2,12
df - 494 494
p-value - 0,008 0,087




Mean
difference

0,118

t-value

1,40

df

494

p-value

0,344

Mean
difference

t-value

df

p-value

Tukey Post-Hoc Test — OME

Junior

Medior

Senior

Mean
difference

-0,141

-0,13720

t-value

-1,63

-1,7173

df

494

494

p-value

0,236

0,200

Mean
difference

0,00383

t-value

0,0583

df

494

p-value

0,998

Mean
difference

t-value

df

p-value

Tukey Post-Hoc Test — PE

Junior

Medior

Senior

Mean
difference

-0,282

-0,2508

t-value

-2,52

-2,437

df

494

494

p-value

0,032

0,040

Mean
difference

0,0308

t-value

0,364

df

494

p-value

0,930

Mean
difference

t-value




df

p-value

Tukey Post-Hoc Test — USE

Junior

Medior

Senior

1 | Mean -
difference

-0,363

-0,3079

t-value -

-2,72

-2,502

df -

494

494

p-value -

0,019

0,034

2 | Mean
difference

0,0552

t-value

0,545

df

494

p-value

0,849

3 | Mean
difference

t-value

df

p-value

4. szamu melléklet: Részletes ttelemzés és illeszkedési vizsgéalatok eredményei

Path coefficients (standardizalt) Original Sample Standard | T P values

sample (O) mean (M) | deviation | statistics

(STDEYV) | (|JO/STD
EV])

BI -> USE 0,596 0,602 0,171 3,493 0,000
EE -> BI 0,296 0,308 0,049 6,019 0,000
FC -> USE 0,506 0,499 0,182 2,775 0,006
PE -> BI 0,670 0,657 0,050 13,406 0,000
USE -> Online marketing | 0,584 0,585 0,051 11,465 0,000
hatékonysaga
Specific indirekt effects Original Sample Standard | T P values

sample (O) mean (M) | deviation | statistics

(STDEV) | (JO/STD
EV])

EE -> BI -> USE -> Online marketing | 0,103 0,109 0,040 2,596 0,009
hatékonysaga
PE -> BI -> USE -> Online marketing | 0,233 0,231 0,069 3,359 0,001
hatékonysaga
EE -> BI -> USE 0,176 0,186 0,064 2,751 0,006
PE -> BI -> USE 0,399 0,395 0,113 3,519 0,000




BI -> USE -> Online marketing | 0,348 0,353 0,106 3,295 0,001
hatékonysaga
FC -> USE -> Online marketing | 0,295 0,291 0,107 2,760 0,006
hatékonysaga
Total effects Original Sample Standard | T P values
sample (O) mean (M) | deviation | statistics
(STDEV) | (JO/STD
EV))
BI -> Online marketing hatékonysaga | 0,348 0,353 0,106 3,295 0,001
BI -> USE 0,596 0,602 0,171 3,493 0,000
EE -> BI 0,296 0,308 0,049 6,019 0,000
EE -> Online marketing | 0,103 0,109 0,040 2,596 0,009
hatékonysiga
EE -> USE 0,176 0,186 0,064 2,751 0,006
FC -> Online marketing | 0,295 0,291 0,107 2,760 0,006
hatékonysaga
FC -> USE 0,506 0,499 0,182 2,775 0,006
PE > BI 0,670 0,657 0,050 13,406 0,000
PE -=> Online marketing | 0,233 0,231 0,069 3,359 0,001
hatékonysaga
PE > USE 0,399 0,395 0,113 3,519 0,000
USE -> Online marketing | 0,584 0,585 0,051 11,465 0,000
hatékonysaga
Model fit Estimated model Null model
Chi-square 470,090 8931,494
Number of model parameters 88,000 23,000
Number of observations 497,000 n/a
Degrees of freedom 188,000 253,000
P value 0,000 0,000
ChiSqr/df 2,500 35,302
RMSEA 0,055 0,263
RMSEA LOW 90% CI 0,049 0,258
RMSEA HIGH 90% CI 0,061 0,267
GFI 0,922 n/a
AGFI 0,886 n/a
PGFI 0,628 n/a
SRMR 0,032 n/a
NFI 0,947 n/a
TLI 0,956 n/a
CFI 0,967 n/a
AIC 646,090 n/a




BIC

1016,446 n/a

5. szamu melléklet: Jegyzokonyvek a kvalitativ kutatashoz

Szakértdi interju

Adatlap

Moderator neve: Somosi Zoltan

Kédjel: A

Megkérdezés ideje: 2024.06.05.

Megkérdezés helye: Online, Google Meet

Cég neve: AKH Group

Cég tevékenysége: gumiabroncsok kis- ¢s nagykereskedelme
Kapcsolattarté: Prohaszka Dorka

Bevezeto
kérdések

o Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?

A vallalkozasunk tobb mint ket évtizedes tapasztalattal rendelkezik a
gumiabroncsok kis- és nagykereskedelme terén, valamint sajat tulajdonu
szervizeket tizemeltetiink. Tevékenységiink kozéppontjaban a gumiabroncs
értékesités és a professziondlis gumicsere szolgaltatas all. Mig a gumicsere a fo
profilunk, a szervizek célja, hogy gyors, megbizhato és magas szinvonalu
szolgaltatast nyujtsanak az iigyfeleknek. Nem egy klasszikus autoszervizt
tizemeltetiink, hanem a gumiabroncs cserére és ehhez kapcsolodo
szolgaltatasokra fokuszalunk.

e Mioéta miikédik a villalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

Vallalkozasunk immdr 29 éve aktiv szerepldje a magyar piacnak. Az évek soran
sikeriilt kiterjeszteniink tevékenységiinket a nemzetkozi piacokra is, igy mar
jelen vagyunk Csehorszdagban, Szlovakiaban és Romaniaban is. Ezen régiokban
is egyre novekvo iigyfélbazist sikeriilt kiépiteniink, amely jelzi, hogy
szolgaltatasaink és termékeink magas szinvonaluak és megbizhatoak.

e Kik a 6 célcsoportjai? Milyen ligyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

Elsosorban a maganszemélyek, autotulajdonosok alkotjak célcsoportunkat,
kiilonos tekintettel a fizetoképes rétegre. Fontos szamunkra, hogy olyan
tigyfeleket szolgaljunk ki, akik értekelik a mindséget és a megbizhatosagot, és
hajlandoak befektetni jarmiiveik karbantartasaba. Emellett a céges flottak is
egy jelentds szegmensét képezik tigyfélkoriinknek, ahol a rendszeres
karbantartas és gumicsere kulcsfontossdagu a zokkendmentes miikodéshe:z.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az erdéforrasok a kiillonbozé csatornak
kozott? (offline, online)

Jelenleg vallalkozasunk offline és online marketingcsatornak kombindciojat
hasznalja. Mig az online jelenlét sulya egyre novekszik, az offline marketing,
mint példaul az oriasplakatok és a villamosmatricak, tovabbra is jelentds
szerepet jatszanak, kiilondsen a helyi szervizeink kornyékén. Az online
marketing kampanyokban nagy hangsulyt fektetiink a digitalis hirdetésekre,




amelyek segitségével szegmentalt, célzott iizeneteket tudunk eljuttatni
kiilonbozo demografiai csoportokhoz. Az offline csatornak, bar kéltségesebbek,
tovabbra is hatékonyak a marka ismertségének novelésében és az iigyfelek
helyi elérésében.

Online marketing
eszkozok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

A markaismertség novelése érdekében kiilonféle eszkozoket és platformokat
alkalmazunk. Social media feliileteken célzott brand hirdetéseket futtatunk,
ahol kreativ grafikakkal és tizenetekkel kiserleteziink, hogy a kiilonbozo
demogrdfiai csoportok igényeinek megfeleloen kommunikaljunk. Ezen kiviil
offline eszkozoket is alkalmazunk, mint példaul oriasplakatok, amelyek
stratégiai helyszineken helyezkednek el, hogy felkeltsék az autosok figyelmét. A
kombinalt megkozelités lehetové teszi, hogy kiilonbozé pontokon érjiik el a
célcsoportot, és noveljiik a markank lathatosagat.

e Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

Forgalomgenerdlas szempontjabol tobb hatékony eszkozt alkalmazunk. Az
Arukeresén valé jelenlétiink biztositja, hogy a potencidlis visdrlok konnyen
ratalaljanak termékeinkre. Emellett a Google platformjan organikus keresési
eredmények és PPC (pay-per-click) hirdetések révén is jelentds forgalmat
iranyitunk weboldalunkra. A SEO stratégia kulcsfontossdagu szamunkra, hogy
hosszu tavon is fenntartsuk az organikus forgalmat. Ezen kiviil PR cikkekkel és
forgalomgeneralo hirdetésekkel is rendszeresen noveljiik a latogatok szamat.

e Milyen moddszereket hasznal a bevétel novelésére?

Bevételndvelés céljabol konverziora optimalizalt hirdetéseket futtatunk,
amelyek célja, hogy a lehetd legnagyobb mértékben hozzdjaruljanak a
vasarlasokhoz. Email marketing kampdanyaink szintén jelentos szerepet
Jatszanak ebben, kiilondsen az olyan iigyfelek megszolitasaban, akik mar
korabban vasaroltak nalunk. Ezzel a modszerrel nem csak egyszeri
vasarlasokat generalunk, hanem hosszu tavu vigyfélkapcsolatokat épitiink,
visszatéré vasarlokkal.

e Milyen eszkozokkel javitja az iigyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

Ugyfélelégedettség és megtartds szempontjabol kiemelten fontosnak tartjuk a
személyre szabott kommunikaciot és a folyamatos visszajelzések gyiijtését. Az
email marketing segitségevel rendszeresen tartjuk a kapcsolatot az
tigyfeleinkkel, figyelve arra, hogy relevins ajanlatokat és tartalmakat kindljunk
szamukra. Emellett iigyfélelégedettségi felméréseket végeztetiink szakeértokkel,
amelyek alapjan folyamatosan fejlesztjiik szolgaltatasainkat. A megfelelo és
atlathato kommunikdacio minden érintkezési ponton, legyen az online vagy
offline, hozzdjarul az tigyfelek lojalitasanak néveléséhez.

Mesterséges
intelligencia és

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérol az online
marketing teriiletén?




annak hatasa a
szakmara

A mesterséges intelligencia (MI) egyre meghatarozobb szerepet tolt be az
online marketing teriiletén, kiilonosen a feladatok automatizalasa és a
folyamatok hatékonysdganak novelése terén. Az MI lehetove teszi, hogy
precizebben célozzuk meg az iigyfeleinket, optimalizaljuk a hirdetési
kampanyokat, valamint gyorsabban reagaljunk a piaci valtozasokra. A mi
esetiinkben az MI-t elsdsorban szoveg- és kepgenerdlasra hasznaljuk, ami
Jelentdsen leroviditi a kampanytervezési idot, és lehetdvé teszi, hogy nagyobb
volumenben készitsiink tartalmakat.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

Igen, kiilonféle MI alapu eszkozoket haszndlunk a marketing tevekenységiink
soran. Példaul a ChatGPT-t szovegirasra és forditasra alkalmazzuk, ami
jelentdsen megkonnyiti a tartalomgyartast. Emellett a Freepik segitségével
keszitiink vizualis anyagokat, mig a Suno-t kreativ audio tartalmak
eloallitasara hasznaljuk, példaul dalok készitésere. Ezek az eszk6zok nemcsak
idot takaritanak meg, hanem lehetove teszik, hogy a kampanyaink sokkal
dinamikusabbak és sokoldalubbak legyenek.

e Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1j kihivasok elé
allitotta?

A mesterséges intelligencia alapu eszkozok bevezetése jelentosen
megkonnyitette és felgyorsitotta a munkafolyamatokat. Bizonyos feladatok,
amelyek korabban tobb orat vettek igénybe, most percek alatt elvégezhetdek,
ami lehetove teszi, hogy tobb idot forditsunk stratégiai tervezésre és kreativ
fejlesztesre. Ugyanakkor uj kihivasok is felmeriiltek, példaul a technologia
megfeleld integralasa a mar meglévad rendszerekbe és az emberi feliigyelet
biztositasa a mindség érdekében.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

A kovetkezd 5 évben varhatoan a mesterséges intelligencia tovabbi fejlodése
szamos uj lehetoséget hoz majd a marketing teriiletén. Olyan fejlett MI alapu
eszkozok és platformok megjelenésére szamitok, amelyek még jobban
integralhatoak lesznek a vallalatiranyitdsi rendszerekbe. Az automatizacio
revén a marketingkampdanyok meég precizebbek és hatékonyabbak lesznek,
ugyanakkor az emberi kreativitas és stratégiai gondolkodas tovabbra is
nélkiilozhetetlen marad. Varhatoan az MI egyre inkabb beépiil a
dontéshozatalba és a valos idejii adatelemzésbe is.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensuly?

Az emberi tényezd kulcsfontossagu marad a mesterséges intelligencia mellett
is. Bar az MI képes automatizalni szamos folyamatot, az emberi kreativitas,
intuicio és stratégiai gondolkodas tovabbra is elengedhetetlen. Az egyensuly
abban rejlik, hogy a mesterséges intelligencia tdmogato szerepet jatszik, de az
eredmények végso ellendrzése és finomhangolasa mindig emberi beavatkozast
igényel. Az MI altal generalt tartalmakat és dontéseket folyamatosan




monitorozni és sziikseg esetén korrigalni kell, hogy azok valoban a kivant
eredmeényt hozzak.

e Hogyan valtozott a marketingstratégiaja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentés eredményt hoztak?

Az MI bevezetése ota marketingstratégiank agilisabba és gyorsabban
reagalova valt. Bar nem tudok konkrét esetet kiemelni, az MI alapi megoldasok
mdr most is segitenek abban, hogy hatékonyabban célozzuk meg a kiilonbozo
demogrdfiai csoportokat, és gyorsan adaptailjuk a kampanyokat a valtozo piaci
koriilményekhez. Az MI folyamatos fejlodése lehetoséget ad arra, hogy meg
nagyobb mértékben kihasznaljuk ezeket a technologiakat a jovoben.

Jovobeli tervek és
kihivasok

e Hogyan tervezi a jovoben integralni az uj technologiakat a

srers

Vallalkozasunk mindig nyitott az uj technologiak integralasara, kiilonésen, ha
azok hozzajarulnak a hatékonysag noveléséhez és a mindennapi folyamatok
gyorsitasahoz. Folyamatosan figyeljiik a piacon megjelend uj megoldasokat, és
igyeksziink ezeket beépiteni marketingstratégiankba, hogy versenyképesek
maradjunk.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovében?

Az online marketing teriiletén az egyik legnagyobb kihivds a gyors technologiai
valtozdsok kovetése és azok hatékony alkalmazasa. A verseny egyre élesedik, és
azok a vallalatok keriilnek elonybe, amelyek képesek gyorsan adaptailni a
legujabb MI alapu megoldasokat. Emellett a folyamatosan valtozo adatvédelmi
szabalyozasok is kihivast jelentenek, amelyek ujabb és ujabb megfelelési
feladatokat ronak a vallalkozasokra.

e Vannak-e tervek iij mesterséges intelligencia alapu technologiak
bevezetésére a marketingben?

Jelenleg nyitottak vagyunk az uijj mesterséges intelligencia alapu technologiak
bevezetésére, ha olyan megoldasokat talalunk, amelyek valoban hozzaadott
ertéket képviselnek. Bar jelenleg nincsenek konkrét tervek, folyamatosan
figyeljiik a piaci trendeket, és ha sziikséges, bevezetjiik a legujabb
technologidakat a hatékonysag novelése érdekében.
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Bevezeto
kérdések

e Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?

Vallalkozasunk egy csaladi tulajdonban lévo cég, amely gépjarmii
ertekesitéssel, bérbeaddssal és egyéb autoipari szolgaltatasokkal foglalkozik.
Kinalatunkban megtalalhatok mind az alapfelszereltségii, mind a luxuskivitelii
autok. Célunk, hogy tigyfeleink szamara egyetlen helyen biztositsunk minden
sziikséges szolgaltatast, beleértve a szervizt, az autokozmetikadt és magukat a
gépjarmiiveket is.

e Midta miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

Cégiink 2023 ota miikodik, és azota folyamatosan fejlodik. Célunk az orszagos
lefedettseg elérése. Bérelt gépjarmiiveinket igény esetén a megadott cimre
szallitjuk, de telephelyiink jelenleg a reptér kozelében talalhato, ahol rent-a-car
cégek szamara nyujtunk szolgaltatasokat, mint példaul gépjarmii-karbantartas
és parkolas.

e Kik a 6 célcsoportjai? Milyen ligyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

Fé célcsoportunk olyan vallalatok, amelyek szamara fontos a gyors és
megbizhato mobilitas, és rendelkeznek a sziikséges anyagi hattérrel. Ezeknek a
cégeknek segitiink abban, hogy gondtalanul hasznalhassak jarmiiflottajukat,
mikozben mi biztositiuk szamukra a sziikséges szolgaltatasokat.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az eréforrasok a kiilonb6z6 csatornak
kozott? (offline, online)

Elsdsorban az online marketingre fokuszalunk. Jelenleg a Facebook-on
vagyunk aktivak, de tervezziik az Instagram és a TikTok megjelenést is. Offline
Jelenletiink kozé tartozik a gépjarmiiveken elhelyezett matricas megjelenés, a
logo és a weboldal. Emellett sikeriilt elnyerni egy sportcsapat szponzordlasat
is, ahol gépjarmiivekkel tamogatjuk a csapatot, cserébe a cegiink logdja
megjelenik a sajtétdjékoztatékon és a molindkon. Igy az erdforrdsainkat
nagyjabol 50-50%-ban osztjuk meg az online és offline marketing kozott.

Online marketing
eszkozok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

Féként a Facebook-ot haszndljuk, valamint kereséoptimalizalassal (SEO)
toreksziink arra, hogy minél elokelobb helyet érjiink el a keresdtalalatok kozott,
igy novelve az organikus forgalmat.

e Hogyan general forgalmat a weboldalira vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

Tobb csatorndn keresztiil generdlunk forgalmat, beleértve a
kereséoptimalizalast, valamint fizetett hirdetéseket (Google Ads, Facebook
Ads). A SEO segit ingyenes ldtogatokat vonzani az orvganikus taldlatok révén,
mig a fizetett hirdetések célzottan érik el azokat, akik mar érdekiodnek a
termékeink irant.

e Milyen modszereket hasznil a bevétel novelésére?




A bevételnovelés egyik kulcsfontossagu eleme a keresztértékesités és az
upselling, vagyis a meglévo vasarlok szamara ajanlunk tovabbi termékeket.
Tovabba rendszeresen szerveziink promociokat és akciokat, amelyek dsztonzik a
vasarlasokat. Ezek a modszerek azért hatékonyak, mert az tigyfeleink mar
biznak a termékeinkben, igy nagyobb eséllyel vasarolnak ujra, illetve t6bb
terméket egyszerre.

e Milyen eszkozokkel javitja az iigyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

Az iigyfélelégedettség és az tigyfélmegtartas javitasa érdekében rendszeresen
kommunikalunk vasarloinkkal, személyre szabott ajanlatokat kiildiink, és
figyelmet forditunk a visszajelzésekre. Bevezettiink egy hiiségprogramot is,
amely jutalmazza a visszatérd vasarlokat. Ezek a modszerek erdsitik az
tigyfélkapcsolatokat és osztonzik a hiiséget.

Mesterséges
intelligencia és
annak hatasa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérdl az online
marketing teriiletén?

A mesterséges intelligencia (MI) egyre jelentosebb szerepet jatszik az online
marketingben, kiilondsen a személyre szabott ajanlatok, hirdetések és
tartalomfejlesztés terén. Az Ml lehetové teszi, hogy jobban megertsiik a
fogyasztoi viselkedést és optimalizaljuk marketingstratégiankat. Az
automatizalt rendszerek révén gyorsabb és hatékonyabb dontéseket hozhatunk.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

Igen, hasznalunk mesterséges intelligencia alapu eszkozoket, példaul a
hirdetések célzasahoz és az iigyfélviselkedés elemzéséhez. A Google Ads és a
Facebook Ads MI-t alkalmaznak a hirdetések optimalizaldasahoz, emellett
Al-alapu chatbotokat haszndlunk a gyorsabb és hatékonyabb tigyfélszolgalat
érdekében. Ezek az eszkozok idot és energiat takaritanak meg, mikozben
Javitjak a konverziokat.

e Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1j kihivasok elé
allitotta?

A mesterséges intelligencia jelentésen megkonnyitette a munkankat, kiilonosen
az automatizalas révén. Az olyan feladatok, mint a hirdetések optimalizalasa
vagy az tigyfélszolgalat, gyorsabbak és hatékonyabbak lettek. Ugyanakkor az
MI uj kihivasok elé is allitott benniinket, példaul az adatvédelem és adatkezelés
terén, valamint sziikségessé valt a folyamatos tanulds, hogy lépést tartsunk a
technologiai fejlodéssel.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

A kovetkezo 5 évben az MI még mélyebben integralodik a marketing
folyamatokba. A prediktiv analitika és a személyre szabott marketing egyre
pontosabb és hatékonyabb lesz, az MI alapu tartalomkészités is fejlodni fog,
példaul automatikus videok és vizudalis tartalmak létrehozdsa révén. A




hangalapu keresés és az MI chatbotok tovabb fejlédése is jelentds szerepet
Jjatszik majd.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensily?

Az MI nagyszerti eszkoz a rutinfeladatok és az adatvezérelt dontéshozatal
tamogatasara, de az emberi tényezo sziikséges ahhoz, hogy a marketing
tizenetek valoban megszolitsak a celcsoportokat. Az egyensuly a ket elem
harmonikus egyiittmiikodésében rejlik: mig az MI megoldja a rutinfeladatokat,
az empatia és a kreativitds tovabbra is emberi tényezoket igényel.

e Hogyan valtozott a marketingstratégiaja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentos eredményt hoztak?

A mesterséges intelligencia bevezetése ota a marketing stratégiank sokkal
inkabb adatvezéreltté valt. Egy konkrét esetben a Google Ads MI-alapu
ajanlatai segitettek abban, hogy az egyik kampanyunk koltséghatékonyabb
legyen, és jelentds forgalomnévekedeést eredményeztek. Az automatizalt
hirdetéscélzas réven jobb konverzios aranyt értiink el, mikozben csokkentettiik
a koltségeket. Az MI haszndlata nagyban hozzajarul a marketing stratégia
hatékonysagahoz.

Jovobeli tervek és
kihivasok

e Hogyan tervezi a jovoben integralni az 0j technologidkat a

srers

A jovében tervezziik, hogy még tobb MI-alapu eszkozt integralunk a
stratégiankba, példaul a prediktiv analitikat és a személyre szabott
tartalomgeneralast. Nagyobb figyelmet forditunk a hangalapu keresés
optimalizalasara is, mivel ez a teriilet gyorsan fejlodik. Az automatizdciot is
tovabb szeretnénk boviteni, hogy még hatékonyabban tudjunk reagalni a piaci
valtozasokra.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovében?

Az online marketing teriiletén a legnagyobb kihivast a folyamatosan valtozo
digitalis kornyezet és a vasarloi igények kovetése jelenti. A kozosségi média
platformok elterjedése miatt a figyelem megragadasa nehezebbé valt; ha nem
sikertil ket masodpercen beliil felkelteni az érdeklodest, potencidlis tigyfelet
veszithetiink. Az tigyfélszerzés is egyre nagyobb kihivas lesz a piaci verseny
erdsodésével.

e Vannak-e tervek uj mesterséges intelligencia alapa technologiak
bevezetésére a marketingben?

Jelenleg nincs tervben uj mesterséges intelligencia alapi technologidak
bevezetése a marketing teriiletén.

Szakértdi interju
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Bevezetd
kérdések

o Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?

Magyarorszag legnagyobb e-kereskedelmi szereplojekent tobb ezer webshop
termeékeit listazzuk, és emberek millicinak segitiink a legjobb terméket
megtalalni, a legkedvezobb aron ugy, hogy soha ne banjak meg valasztasaikat.

e Miodta miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

Vallalkozasunk 2014 ota miikodik, az ecommerce legnagyobb szereplojéve
natte ki magat, ahol a fogyasztok a vasarlasi folyamatukat az elejétol a végeig
par kattintassal befejezhetik. Tobb millio termékiinkkel lefedjiik a teljes
lakossag igényeit, vasarloink életkora 10-t6] 65+-ig terjed.

o Kik a 6 célcsoportjai? Milyen iigyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

F6 célesoportot nehéz meghatdrozni demogrdfiai tényezdék alapjan, igy
kampanyaink soran sem ezt a tényezot hatarozzuk meg. Célunk, hogy
kinalatunkban a teljes magyar lakossag megtalalja a szamara relevins
termekeket.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az erdéforrasok a kiillonbozé csatornak
kozott? (offline, online)

Jelenleg a marketingbiidzsé koriilbeliil 85%-at online csatorndkra koltjiik,
mibdl a legjelentésebb, kb 70%-ot a Google Ads és shopping hirdetések,
20%-ot a social media marketing, 10%-ot az egyéb csatornak dlelnek fel. A
maradeék 15%-ot TV hirdetésekre, valamint kiallitasokon valo megjelenésre
forditunk

Online marketing
eszk6zok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

A markaismertség novelése érdekeben egy jol dsszeallitott, bevalt modszert
hasznalunk, ami tartalmazza a kézosségi média marketinget, banner/reklam
hirdetéseket, SEO-t, és tartalommarketinget. A kozdsségi media platformok,
mint a Facebook, Instagram, LinkedlIn, és X lehetoséget adnak arra, hogy
kozvetleniil kommunikaljunk a célkozonségiinkkel, és egy kozosséget épitsiink a
marka kore. Raadasul az organikus ismertséget is ugy noveljiik, hogy akar
direkt kéltes nélkiil is elérhetjiik a célcsoportot! A display hirdetések pedig
szélesebb kozonséget érnek el, és vizualisan lenyiigozo hirdetésekkel probaljak
meg a fogyaszto figyelmét a weboldalakon és appokon keresztiil.

A SEO (vagyis a ,, keresdoptimalizalasi” stratégiank) pedig gondoskodik arrol,
hogy a markank ne csak vegetaljon a Google talalatok kozott, hanem latogatok




ezreit terelje oldalunkra a kereséorias elsé oldalan, organikus, nem fizetett
formaban. A tartalommarketing pedig, legyen az blogbejegyzés, whitepaper,
vagy webindarium, a szakértelmiinket és tuddasunkat hivatott bemutatni az
iparagban.

e Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

A weboldalunkra és online boltunkba valo forgalomterelést tobb csatorna
segitségevel érjiik el, amely tartalmazza a SEO-t, a fizetett kattintas alapu
hirdetéseket (PPC), a kézosségi média marketinget, az e-mail marketinget és a
remarketing kampanyokat.

A SEO hosszi tavon hoz organikus forgalmat, mivel gondoskodik rola, hogy az
oldalunk biztosan szerepeljen a keresémotorok taldlati oldalain. A fizetett
keresohirdetések, mint a Google Ads, pedig azonnali forgalmat generalnak,
mert konkrét keresésekre céloznak, és a ldatogatok szinte a pénztarcdjukat elore
huzva érkeznek hozzank.

A kozosségi média marketing kampanyok, foként Facebookon, Instagramon és
LinkedIn-en, olyan célzott hirdetésekkel, posztokkal, és influencer
egylittmitkédésével terelik a forgalmat weboldalunkra. Az e-mail marketing
pedig a mar részben felmelegitett potencialis vagy meglévé vasarloinkat hozza
vissza egy személyre szabott lizenettel.

e Milyen médszereket hasznal a bevétel novelésére?

A bevételnovekedést egy komplex stratégia alapjan érjiik el, amely tartalmazza
a konverzios arany optimalizalast (CRO), a személyre szabott marketinget, a
cross-selling és upselling stratégiakat, valamint az e-mail marketing
automatizaldst.

A CRO, biztositja, hogy a latogatok ne csak nézelédjenek, hanem vasaroljanak
is —vagy valamilyen konverziot elvégezzenek, legyen szo vasarlasrol, hirlevél
feliratkozasrol stb. Az optimalizalt landolo oldalak, CTA-k, és felhasznadloi
elmenyek révén kihozzuk a maximumot a forgalombol.

A szemelyre szabott marketing adatvezérelt szegmentaldassal miikodik.
Dinamikus tartalmakkal és személyre szabott e-mailekkel célozzuk meg a
kiilonbozo vasarloi csoportokat, hogy elérjiik a kivant hatast.

Az upselling és cross-selling stratégiak pedig Al-vezérelt rendszerek
segitségevel miikodnek, amelyek megfelel6 idoben ajanlanak relevans
termékeket vagy szolgaltatdsokat kordbbi viselkedés és preferencidak alapjan.
Igy szépen né az datlagos kosdarérték és a vasarloi érték.

Az e-mail marketing automatizalas is kritikus szerepet jatszik ebben, hiszen
folyamatosan dapolja a kapcsolatot az érdeklodokkel, és idoben, személyre
szabott ajanlatokat kiildiink, hogy ujra vasarlasra birjuk ket

e Milyen eszkozokkel javitja az iigyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

A vasarloi elégedettseg és hiiség novelése kulcsfontossagu a hosszu tavii
sikerhez, és ehhez szamos eszkozt hasznalunk, mint példaul CRM rendszerek,




e-mail marketing automatizalas, vasarloi visszajelzést osszesito platformok és
személyre szabott tartalom.

A CRM rendszerek, mint a Salesforce vagy HubSpot, segitenek kovetni a
vasarloi interakciokat, kezelni a kapcsolatokat, és biztositani, hogy idében
reagaljunk a vasarloi igényekre. Szamunkra a cél, hogy bizalmi kapcsolatot
alakitsunk ki veviinkkel.

Az e-mail marketing lehetové teszi, hogy rendszeresen kapcsolatban maradjunk
a vasarloinkkal, relevans tartalmakat, ajanlatokat és aktualis update-ket
biztositva szamukra. Ez segit abban, hogy a markank mindig az esziikben
legyen, és ismételt vasarlasra osztonzi oket. Mivel a kozossegi oldalakkal
szemben itt sajat adatbazisrol beszéliink, az elérés a toredékebe keriil, valamint
joval magasabb.

A személyre szabott hirdetések és szegmentacio biztositia, hogy a vasarlok ugy
erezzék, hogy értékeljiik és megertjiik oket, ezt pedig legkdnnyebben a
kozossegi médiakban tudjuk kivitelezni. Ezzel noveljiik a vasarloi
elégedettséget és Osztonozziik a hosszu tavu hiiseget.

Mesterséges
intelligencia és
annak hatasa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérél az online
marketing teriiletén?

A mesterséges intelligencia (MI) igazi gamechanger az online marketingben.
Teljesen atalakitotta, az adatelemzést, a kapcsolattartdst, és a kampanyok
optimalizalasat. Lehetové teszi, hogy adatvezérelt dontéseket hozzunk,
méghozza olyan mértékben, amirdl korabban csak almodtunk. Az MI szerepe az
olyan rutinfeladatok automatizalasaban, mint az tigyfélviselkedes eldrejelzése
és a valos idejii optimalizalds, mar elengedhetetlen a modern marketing
stratégidakban.

Az Ml jelenleg kulcsszerepet jatszik a prediktiv elemzésekben,
tartalomgenerdlasban, tigyfél szegmentdcioban és marketing
automatizalasban. Az a képessége, hogy hatalmas adatmennyiséget elemezzen
és ertekes betekintéseket nyujtson, segit abban, hogy versenyképesek
maradjunk egyre komplexebb digitalis vilagunkban.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

Igen, tobb MI-alapu eszkozt is hasznalunk marketing tevékenységeink soran,
példaul:

Prediktiv analitikai platformok, mint a Google Analytics, amelyek MI-t
hasznalnak az vigyfélviselkedeés elorejelzésére, igy képesek vagyunk eldre latni a
trendeket és ennek megfelelden alakitani a stratégiankat. MI-vezérelt
tartalomoptimalizalo eszkozok, mint a ChatGPT vagy Copyshark, amelyek
segitenek olyan tartalmat létrehozni, ami jol teljesit a keresokben.

e Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1j kihivasok elé
allitotta?




Az Ml jelentdsen egyszertisitette a munkafolyamatainkat, kiilonésen az olyan
teriileteken, mint az adatelemzés, kampanyoptimalizalas és tigyfel
szegmentdcio. Szamos ismétlodo feladatot automatizalt, felszabaditva a
csapatunkat, hogy magasabb szintii stratégiai munkara koncentralhassunk.
Példaul az Mi-vezérelt eszkozok automatikusan beallitiak a liciteket a PPC
kampanyokban, optimalizaljak a tartalmakat a SEO-hoz, és viselkedés alapjin
szegmentaljak az e-mail listakat, mindezt valos idében.

Ugyanakkor az M1 uj kihivdsokat is hozott magadval. Az egyik f6 kihivas, hogy
lépést tartsunk a gyorsan fejlodo MI technologidakkal és legjobb
gyakorlatokkal. Ezen kiviil, az MI eszkozok beépitése a meglévi
munkafolyamatokba gondos tervezést és képzest igényel, hogy maximalizaljuk
az elonyeiket. Az adatvédelem és etikai megfontolasok is egyre fontosabba
valnak, ahogy egyre inkabb az MI-re tamaszkodunk a dontéshozatalban.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

A kovetkezd 5 évben az MI valosziniileg még inkabb athatova valik a
marketingben. Néhany kulcsfontossagu trend, amit szerintem latni fogunk:

Hyper-személyre szabds lehetosége: Az MI lehetove teszi majd az egyre
részletesebb személyre szabast, valos idoben, az egyes felhasznadlok
preferencidi és viselkedése alapjan. Hangalapu keresés optimalizalas: Ahogy a
hangalapu keresés egyre gyakoribba valik, az MI kulcsszerepet jatszik majd a
tartalmak hangalapu lekérdezésekhez valo optimalizaldsaban, ami
megvaltoztatia az SEO megkozelitésiinket. MI-vezérelt tartalomkészités: Az
MI-eszkozok egyre tobb tartalmat fognak generalni, a blogbejegyzésektol a
kozossegi média posztokig, minimalis emberi beavatkozdssal, igy téve
hatékonyabba a tartalomgyartast. Fejlettebb iigyfélutak: Az MI mélyebb
betekintést nyujt az tigyfélutakba, lehetove téve a relevansabb és idozitett
interakciokat minden egyes konverzios ponton. MI-vezérelt kreativ eszkozok: Az
MI segiti majd a vizuadlis tartalom létrehozasat, segitve a marketing
szakembereket a hirdetések és grafikai anyagok tervezésében minimalis
erdfeszitéssel. Ezek a trendek egy olyan jovot mutatnak, ahol az MI egyre
inkabb atveszi a marketing nehézségeit, lehetove téve az emberek szamara,
hogy a stratégiara, kreativitasra és innovdciora koncentraljanak.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensily?

Bar az M1 felbecsiilhetetlen a hatékonysag és az adatok feldolgozasa terén, az
emberi erdforras tovabbra is kritikus az olyan teriileteken, mint a kreativitas,
kapcsolattartas. Az MI képes elemezni az adatokat és automatizalni a
feladatokat, de hianyzik beldle az emberi érzelmek és a kulturdlis kontextusok
megértése. Az egyensuly abban rejlik, hogy az MI-t hasznaljuk az adatvezérelt,
ismeétlodo feladatok elvégzésére, mikozben az emberi kreativitast és intuiciot
alkalmazzuk a lebilincseld torténetek megalkotdsara.

e Hogyan valtozott a marketingstratégiaja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentés eredményt hoztak?




A marketing strategiank sokkal inkdabb adatvezérelt és rugalmasabb az MI
bevezetése ota. Egy konkrét példa, amikor az MI jelentds eredményeket hozott,
az e-mail marketing kampanyaink voltak. Az MI-vezerelt szegmentalas és
személyre szabasi eszkozok segitsegeével rendkiviil célzott e-maileket kiildtiink ki
a felhasznaloi viselkedés és preferenciak alapjan. Ez 30%-o0s novekedést
eredményezett a megnyitasi aranyokban, és 20%-os novekedést a
konverziokban, ami jol mutatja az MI erejét abban, hogy a megfeleld iizenetet a
megfeleld idoben juttassa el a megfelelé kozonséghez.

Jovobeli tervek és

e Hogyan tervezi a jovoben integralni az uj technologiakat a

srers

Eloretekintve, tovabbra is aktivan keressiik és adoptaljuk a legujabb trendeket,
hogy fenntartsuk versenyképességiinket. Ahogy a piacon latjuk, a nagy, kinai
gyartok egyre nagyobb mértékben térnek be az Eurdpai piacra, 6k pedig arra
torekszenek, hogy a vasarlast jatékossa tegyék. Ehhez felhasznalnak vjszerii
technoldgidkat, amiket mi is szeretnénk mihamarabb megvalositani.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovoben?

Szerintem az egyik legnagyobb kihivas az egyre szigorodo adatvédelmi

kihivasok szabalyozasok, mint a GDPR-nak valo megfelelés. A mesterséges intelligencia
akkor mitkédik jol, ha hatalmas mennyiségii adat all a rendelkezésére. Ehhez
sok informdciot kell gyiijteniink, ami a fogyasztok hozzajarulasa nélkiil nem
lehetséges. A GDPR miatt egyre koriilményesebb az adatgyiijtés, igy kétségeim
vannak ezzel kapcsolatban.
e Vannak-e tervek uj mesterséges intelligencia alapu technologiak
bevezetésére a marketingben?
Folyamatosan vizsgaljuk az MI alapu technologiak bevezetésének lehetiségét,
de csak abban az esetben alkalmazzuk, ha az a vasarloinkat nem zavarja.
Tervezziik, hogy bevezetiink az eddig hasznaltak mellett videos anyagok
készitésére alkalmas MI-t is.
Szakért6i interja
Moderator neve: Somosi Zoltdn
Kédjel: D
Megkérdezés ideje: 2024.06.05.
Adatlap Megkérdezés helye: Online, Google Meet
Cég neve: OTP Otthonmegoldasok Kft.
Cég tevékenysége: Ingatlankeres6 portal
Kapcsolattartd: Vitai David
e Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatiasokat kinal?
Bevezet6
kérdések Az OTP Ottonmegoldasok Kft-nél dolgozom, ami alapvetéen egy ingatlankeresd

portalként definidalhato. A vallalkozds hosszu tavu térekvése, hogy egy
Magyarorszagon egyediilallo lakasokoszisztéma portal legyen. Ez azt jelenti,




hogy elsddleges céliink, hogy az ingatlankeresés gondolatatol egészen a
bekoltozesig tamogassuk iigyfeleinket.

Ehhez mar meglevo szolgaltatasaink:

Ingatlankeresd portal 150 ezer hirdetéssel
Ertékbecsls

Személyre szabott hitelajanlatok
Ugyvédkeresé

Magazin

e Miota miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

2021 ota letezik a cég, és az online ingatlankeresd portalok piacan
tevékenykedik, célunk egy uj kategoriat létrehozni, ami a lakdsokoszisztéema. A
vallalkozas f6 terméke az ingatlankereso portal, amely egy akvizicio
eredményeként jott létre. Jelenleg a masodik legnagyobb ingatlankeresé oldal
vagyunk.

e Kik a f6 célcsoportjai? Milyen iigyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

Ingatlant vasarolni és bérelni szandékozok. Partnereink elsésorban az
ingatlankozvetitok, a lakoparki beruhazok, az vigyvédek és az épitdipari cégek.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az eréforrasok a kiilonb6z6 csatornak
kozott? (offline, online)

Online ingatlankeresd portalként alapvetden az online csatorndakban hisziink.
Az egyéb nem online feliiletekrdl sokkal nehezebb mérhetd a terelés és kevésbé
hatékony a konverzio.

Kiilon kell valasztani az always on kampanyokat és a brand awareness
kampanyokat, amik a markat épitik. EI6bbi esetében kizarolag online
feliiletekre koncentralunk, igy az erdforrasok csaknem 100%-a ezekre
osszpontosul. Utobbi eseteben szamolunk az ATL csatornakkal is, ezek
egyiittesen integralt kampanyként jelennek meg. A markaépités soran kb az
erdforrasok felet allokaljuk offline és TV csatorndkra.

Online marketing
eszkozok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

Ha kizarolag a brand awareness kommunikdciot nézziik, akkor az alabbi
csatorndkat hasznaljuk:

Google display
Programmatic
Klasszikus display
Social hirdetések
o Facebook/Instagram
o Youtube
o Linkedin




o Tiktok

0 Reddit

o Pinterest
o EDM, email marketing
® PR tartalmak és egyiittmiikédések
o Influencer egyiittmiikodések

Igyeksziink a lehetd legszélesebb scope-ot lefedni a csatorndk terén.
Folyamatosan keressiik az uj megoldasokat, konstans versenyeztetjiik egymassal
a kiilonbozo csatorndkat, annak érdekében, hogy a marketing biidzsét a lehetd
leghatékonyabban tudjuk elkolteni.

e Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

A forgalomterelésre leginkabb a PPC kampanyok alkalmasak. Ezek koziil a
legjobb hatékonysaggal és emellett alacsonyabb CPC-vel a Google keresd,
Cross network és a dinamikus display kampanyok mitkodnek. Illetve a social
feliiletek koziil ki kell emelni a Facebookot, itt is rendkiviil jo CPC-vel lehet
forgalmat terelni a weboldalunkra, ennél a csatornanal is a dinamikus display,
azaz a dinamikus remarketing kampanyok miikodnek a legjobban.

Azeért ezek, mert a Google inventory-ja eléri az internetezok tobb mint 90%-at, a
Facebook esetében pedig Magyarorszagon tobb mint 7 millio regisztralt user
van. Ez azt jelenti, hogy a mi a célcsoportunk kvazi teljes egészében elérheto
ezeken a csatornakon. Ehhez tarsul az, hogy mindkét feliilet esetében részletes
targetalasi lehetéségek allnak a rendelkezéstinkre, igy minden adott ahhoz, hogy
a megfelelo tizeneteket a megfelelo emberekhez eljuttassuk.

e Milyen moddszereket hasznal a bevétel novelésére?

Ahhoz, hogy egy online webshop vagy vallalkozds sikeres legyen
elengedhetetlen, hogy a megfelel6 analitikai szoftvereket hasznaljuk és a
konverziomérések megfeleloen legyenek bekétve. Ezek alapjan tudnak a
megfeleld riportok elkésziilni, igy lathatjuk a hirdetések valos teljesitményét. Ha
rendelkezésre dallnak a megfeleld szamok, akkor lehetéségiink van konverzio
alapu kampanyokat futtatni. Ezek a legjobb kampanytipusok a bevétel
novelésre, hiszen itt az algoritmus azokra a userekre optimalizal, akik nagyobb
valoszinitiséggel fognak vasdarolni. Sok teszt kampanyunk alapjan kijelenthetd,
hogy a konverzio alapu kampanyok miikodnek a legjobban bevételnovelésre. A
nagy hirdetéssel foglalkozo cégeknek is elemi érdekiik, hogy a kampanycélok
megfeleloen mitkodjenek, hiszen akkor tudnak novekedni, a konverzios
kampanyok célja daltalaban ésszefiiggésben a bevételnovekedéssel is.

e Milyen eszkozokkel javitja az ligyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

Ha valamelyik tigyfélszegmensiinkkel probléma van, akkor altalaban ennek a
csoportnak dedikalt feed alapu kampanyokat inditunk. Ami azt jelenti, hogy
készitiink egy terméklistat, amiben csak a kivalasztott partner vagy partnerek
hirdetési vannak és ezeket dedikaltan hirdetjiik. Ezzel koltséghatékonyan és
célzottan lehet vasarlokat terelni a partnerek szamara.




Mesterséges
intelligencia és
annak hatisa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérol az online
marketing teriiletén?

Azt gondolom, hogy az Al egy olyan jelentdségi forradalmi ujitas az életiinkben,
mint korabban az internet bevezetése volt. Egy oriasi lehetdség. Szerintem
ennek az utazasnak még az elején tartunk és messze nem hasznaljuk ki még a
benne rejlo potencialt.

Ha marketing aspektusbol kozelitiink, akkor mindenkepp nagy segitség
szamunkra, és egy nagyon hasznos eszkoz. Ugy latom, hogy jelenleg feladatot
teljes egészében nem tud atvenni, de nagyon sok részfeladatot megkonnyit és

felgyorsit.

Nem értek egyet azokkal a gondolatokkal, hogy az Al elveszi a munkankat,
maximum azoknak, akik nem tanuljak meg beépiteni a napi munkavegzésiikre.
Az a kulcs gondolat, amit érdemes megjegyezni, hogy nekiink marketing
szakembereknek meg kell tanulnunk alkalmazkodni az Al-hoz és alkalmazni a
munkank soran, kiilonben nem lesziink versenyképesek a munkaeré piacon.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkézoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

Igen, a ChatGPT-t és a DALL-E-t napi szinten, ezekhez van eldfizetéstink is,
ezen kiviil kisebb kampanyoptimalizasra alkalmas eszkozoket. Nemcsak én
haszndlom, hanem az egész csapatom, ami nemcsak a marketinget, hanem a PR
teriiletet és az ujsagiroi munkatarsakat és alvallalkozokat is jelenti.

Az alabbi teriileteken hasznaljuk:

® Szovegiras
o Hirdetési kreativok
o Landing oldalak szovegezése
o Cikk iras
o Tartalmak dsszefoglalasa, zanzdsitasa
® Kulcsszokutatas és Oldalfelépité elemek vagy meta elemek
optiamlizalasa
Hirdetési kreativok készitése
Sajtokozlemeények ellendrzése
Ugyfeéllistik készitése
Meérokodok készitése
Adatfeldolgozas és elemzése
Grafikonok készitese
Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1ij kihivasok elé
allitotta?

A legnagyobb kihivas, hogy a munkatarsak megfeleléen tudjanak promptolni és
meg tudjak kiilonboztetni, hogy mi az amit el lehet hinni az Al-nak és mi az,
amit nem. Az Al nagyon sok esetben magabiztosan allit olyan informdciokat is,
amikrdl nincs tudomasa.

Ettol fiiggetleniil nagyon sok mindenben segit nekiink, de mindenképp sziikséges
a hasznalatahoz egy egyfajta kritikus gondolkodas.




e Hogyan latja a mesterséges intelligencia fejlédését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

Személyre szabas és hiper-szegmentdlas: Az Al rendszerek egyre pontosabb
személyre szabott tartalmat és ajanlatokat fognak nyujtani, dinamikusan
reagalva a felhasznaloi preferencidkra. A hiper-szegmentalas révén kisebb
célcsoportokat lehet megszolitani egyedi tizenetekkel. Ez azt jelenti, hogy idével
akar minden usernek egyedi hirdetési kreativot és ajanlatot mutathatunk, ez az
egekbe emelheti a konverzios ratdkat.

Automatizalt marketing folyamatok: Az Al teljes marketingkampanyokat
automatizalhat majd, beleértve a tervezest, futtatast és optimalizalast. Ez
lehetové teszi a lead generdlas és a konverzio hatéekonysaganak noveléset. Ezen
a teriileten egyre kevésbé lesz sziikség emberi erdforrasra.

Fejlettebb chatbotok: Az Al chatbotok valos idejii, emberi szintii
kommunikaciora lehetnek képesek, tobb csatornan keresztiil kezelve az tigyfelek
kérdéseit és vasarlasait, mikozben adatokat gyiijtenek a kampanyok
optimalizdldsahoz. Erdemes megemliteni a chatbotok mellett az Al
influencereket is.

Vizualizalt tartalomgeneralas: Az Al nemcsak szoveges, hanem vizudalis
tartalmakat (kepek, videok, 3D elemek) is képes lehet majd automatikusan
létrehozni, ezaltal forradalmasitva a vizualis marketinget. A videogyartas
Jjelenleg még eleg kezdetleges, de késobb akar reklamfilmeket is el tudom
képzelni, hogy fognak tudni létrehozni.

Prediktiv és proaktiv marketing: Az Al rendszerek eldrejelzik az tigyfelek
viselkedesét és a piaci trendeket, lehetové téve a proaktiv
kampanyoptimalizalast és a versenyelony megszerzeset.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyenstily?

Ahogy a fentiekben is irtam, szerintem az Al nem elveszi a munkankat, hanem
hatékonyabba teszi. Egy eszkozként tekintek ra, amit ha jol hasznalunk, akkor
oriasi tamogatdast jelent. Ugyanakkor lehetnek késobb olyan teriiletek, amiket
teljesen ki tud valtani, egyeldre ez a fejlettségi szint még nem jott el.

e Hogyan valtozott a marketingstratégidja a mesterséges intelligencia
bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az MI alapu
megoldasok jelentds eredményt hoztak?

Stratégiai szinten nem valtoztattunk érdemileg az Al miatt, jelenleg inkabb ott
tartunk a folyamatban, hogy igyeksziink operativ szinten a lehetd legtobb
tertileten hasznalni ezeket az eszkozoket és novelni a hatékonysdagot.

Facebook hirdetések kapcsan hasznaltunk Al kampanyoptimalizasast.
Tomegesen lehetett a rendszerrel kampanyokat inditani és automatikusan
feliilsulyozta azokat a kampanyokat, ahol alacsonyabb volt a CPC. Ezek jo
eredmenyt hoztak, de ha jelentosen tobb energidt fektettiink bele, akkor
manudalisan jobb eredményeket tudtunk elérni, mint az Al Ha belevessziik, hogy
az Al ezt emberi erdforras nélkiil, tehat munkabér koltseg nélkiil érte el, akkor
az eremdeény mar nem annyira egyértelmii.




Jovobeli tervek
és kihivasok

e Hogyan tervezi a jovoben integralni az uj technolégiakat a
marketing stratégiajaba?

Nagyon gyorsan jonnek ki uj rendszerek és a meglevd rendszerekhez frissitések.
Ezeket folyamatosan nyomonkovetjiik és igyeksziink 6ket beépiteni a napi
miuitkodesiinkbe.

Szeretnénk majd Bl oldalrol is az adatelemzések soran hasznalni az Al-t, ezaltal
olyan osszefiiggéseket lathatunk majd, amiket egyelore még nem. Segithet a
felhasznaloi viselkedések pontosabb megértésében.

Korabban emlitettem, hogy a szegmentalasban és az automatizalasban latok
még nagy potencialt, ezen kiviil a tomeges, személyre szabott kampanyok
inditasaban latok még nagy lehetdséget. Ezek jelentosen befolydsolhatjak majd
a csatornak kozotti biidzsé felosztast.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovoben?

Emelkedd hirdetési kdltségek, egyre tobben hirdetnek és licitalnak ugyanazokra
a feliiletekre, egyre kevésbé hatékonyak a hirdetések, folyamatosan emelkedik a
CPC és a CPL. Egyre novekvo médiazaj. Gyakorlatilag lehetetlen kitiinni a
tomegbdl egy altalanos kampannyal. GDPR, és egyre magasabb adatvédelmi
standardek, amiket a kisebb cégeknek nagyon nehéz betartani.

e Vannak-e tervek iij mesterséges intelligencia alapt technologiak
bevezetésére a marketingben?

Jelenleg a cégiinknél 3 ilyen projekt van, ami segitheti a portal
eredményessegét és hatassal van a marketing folyamatokra is:

o Al vezérelt chatbot bevezetése jelenleg is napirendi pont, ami
egyszeriibb user journey-ket, konverzio arany névekedést és az
tigyfélszolgalatunk tehermentesitését jelentheti.

o A masik ilyen torekvés az ingatlankeresé portal input mezdit
szabadszavas blokkra cserélni, ahol az Al megtaldlja a legmegfelelobb
ingatlanokat a user szamara.

o A harmadik teriilet a hirdetés feladasi folyamat tamogatdsa,
szovegirassal, képjavitassal és virtualis lakberendezési szolgaltatassal.

Szakért6i interja

Moderator neve: Somosi Zoltan
Koédjel: E
Megkérdezés ideje: 2024.06.05.
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kérdések

milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?




A Vodafone 1999-tol miikodik Magyarorszagon, tobb millio tigyféllel
rendelkezik. Tavkozlési szolgaltatoként mar nem csak mobilszolgaltatassal
foglalkozunk, hanem otthoni szolgaltatasokra is specializalodtunk.

e Miodta miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

1999 ota vagyunk jelen tavkozleési szolgaltatokent a magyar lakossagi, majd
vallalati piacon.

e Kik a f6 célcsoportjai? Milyen iigyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

Feltoltokartyas és eldfizetéses csomagjainkkal, valamint otthoni
megoldasainkkal a piaci igények teljes korét le tudjuk fedni, mig kiterjedt
vallalkozdasoknak szant portfolionkkal a kis, kozepes és nagyvallalatok
igényeinek is eleget tudunk tenni.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az erdoforrasok a kiillonbozé csatornak
kozott? (offline, online)

Online és offline is valamennyi eszkozt igyeksziink kihasznalni, holisztikus
megkozelitéssel. Az anyagiak eloszldasara nem kivanok valaszolni.

Online marketing
eszkozok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

Markaismertségiink névelése érdekében az online és offline eszkézok
kombindlasaval érjiik el a célcsoportunkat, mikézben hangsulyt fektetiink a
modern, mobilfokuszu megoldasokra. A social media platformokon, mint a
Facebook, Instagram és LinkedlIn, célzott brand hirdetéseket futtatunk, amelyek
kiilonbozd demografiai és foldrajzi célzasokkal személyre szabott élményt
nyujtanak. Emellett kihasznaljuk az EDM (email marketing) erejét, hogy
kozvetlen kapcsolatba lépjiink tigyfeleinkkel. A YouTube- és Google Display
hirdetések segitenek vizudlisan megjeleniteni a Vodafone szolgaltatdsait a
szélesebb kozonség szamara, mig influencerekkel és PR tartalmakkal
egylittmitkédve hitelesen mutatjuk be a marka torténetét és értékeit.
Folyamatosan kovetjiik a digitalis trendeket, és uj csatornak bevondsaval
biztositjuk, hogy a marka folyamatosan jelen legyen a relevans platformokon.

e Hogyan general forgalmat a weboldaldra vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

A Vodafone weboldalanak és online feliileteinek forgalomtereléséhez integralt
digitalis stratégiat alkalmazunk. Google Ads kampanyainkkal célzott
kereséhirdetéseket futtatunk, hogy azok, akik telekommunikdcios szolgaltatdasok
irant érdeklodnek, konnyen megtaldljanak minket. Emellett kiemelt szerepet kap
a social media hirdetés, kiilonésen a Facebook és Instagram platformokon,
ahol termékpromociokkal és aktudlis ajanlatokkal iranyitjiuk az érdeklodoket az
oldalunkra. SEO optimalizalassal és rendszeres blogbejegyzésekkel
gondoskodunk arrol, hogy organikus forgalom is érkezzen, hiszen igy a
weboldalunk relevans informdciokat biztosit a felhasznalok szamara.
Folyamatos A/B tesztelésekkel és analitikaval optimalizaljuk kampanyainkat,
hogy a lehetd legjobb megtériilest érjiik el.




e Milyen mddszereket hasznal a bevétel novelésére?

A Vodafone online marketing stratégidja szorosan kapcsolddik a digitalis
csatorndkon valo bevételndveléshez, és kiilonféle eszkozoket alkalmaz a
konverziok maximalizalasara. Weboldalunkon és applikacionkban egyarant
kiemelt figyelmet forditunk a célzott upselling kampanyokra, amelyek révén
meglévo tigyfeleink tovabbi szolgaltatasokat, példaul magasabb
adatcsomagokat vagy kiegészito szolgaltatasokat valaszthatnak. Ezen kiviil,
remarketing kampanyokat futtatunk, hogy az oldallatogatokat, akik esetleg
elhagytik a kosarukat, visszacsabitsuk egy masodik vasarlasi lehetoséggel,
akar exkluziv online kedvezményekkel. A weboldalon elérheté chatbotok és az
automatikus ajanlatok személyre szabott élményt biztositanak, ami noveli az
elkotelezodést és a vasarlasi hajlandosdagot. A kampanyokat folyamatos A/B
teszteléssel és analitikaval optimalizaljuk, igy javitva az atkattintdsi aranyokat
és a konverziokat.

e Milyen eszkozokkel javitja az ligyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

A Vodafone online tigyfélszolgalati eszkozei az iigyfélelégedettség és az
tigyfelmegtartas kézéppontiaban dallnak. Az élé chat funkcioval és a 24/7
elérhetd chatbotokkal biztositiuk, hogy tigyfeleink gyors valaszt kapjanak
kérdéseikre, legyen szo adatbovitésrol, csomagvaltasrol vagy technikai
tamogatasrol. Az online tigyfélterben az tigyfelek sajat maguk kezelhetik a
szamlazasi, eldfizetési és szolgaltatasi beallitasaikat, ami kényelmes és onallo
elmenyt nyujt. Az online platformon rendszeresen végzett iigyfél-elégedettségi
felmérések és az NPS-kérddivek réven folyamatosan monitorozzuk az tigyfelek
elégedettségi szintjét, és valos idejii visszajelzéseket kapunk, amelyek alapjan
gyors fejlesztéseket hajtunk végre. Emellett az online hiiségprogramjaink
segitségevel exkluziv kedvezményeket és ajanlatokat kinalunk meglévo
tigyfeleinknek, hogy hosszu tavon is elkotelezettek maradjanak.

Mesterséges
intelligencia és
annak hatasa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérdl az online
marketing teriiletén?

A Vodafone szamdra a mesterséges intelligencia alapveto fontossagu eszkozzé
valt az online marketing tevékenységiinkben. Az Al-vezérelt elemzések lehetové
teszik, hogy mélyebb betekintést nyerjiink az tigyfeleink szokasaiba, ezaltal
személyre szabott kampanyokat futtathatunk, amelyek sokkal nagyobb
valoszintiséggel érnek el pozitiv eredményt. Az tigyfélszolgalatban is
kiemelked6 a mesterséges intelligencia szerepe: chatbotjaink gyors és hatékony
valaszokat biztositanak a nap 24 ordjaban, ezaltal novelve az
tigyfelelegedettseget és az elkotelezodest. Az Al nem csupan az adatgytijtés és
elemzes teriiletén segit, hanem a marketingkampanyok optimalizalasaban is,
hiszen képes eldre jelezni a kampanyok varhato sikerességét, és automatikusan
modositia azokat a jobb eredmények érdekében. A Vodafone jovdjében a
mesterséges intelligencia még nagyobb szerepet fog jatszani, kiilondsen a
prediktiv analitika és a gépi tanulds teriiletén, hogy még pontosabb célzdssal és
eredményesebb kampanyokkal érjiik el a felhasznaloinkat.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?




Igen, a Vodafone aktivan hasznal mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a
marketing tevékenysége soran. Péeldaul a Google Al eszkozeit integraltuk a
hirdetési kampanyainkba, amelyek lehetove teszik szamunkra, hogy a
hirdetések hatékonysagat optimalizaljuk az adatok elemzése révén. Ezen kiviil
hasznalunk nagy nyelvi modelleket is, mint a ChatGPT.

e Milyen hatissal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1j kihivasok elé
allitotta?

A mesterseges intelligencia jelentds hatassal volt a Vodafone
munkafolyamataira. Az Al-alapu eszkozok bevezetése jelentiosen
megkonnyitette a kampanyok tervezéset és lebonyolitasat. A prediktiv analitika
és az tigyfélszegmentacios algoritmusok lehetové teszik szamunkra, hogy
pontosan megertsiik az tigyfeleink igényeit, és ennek megfeleléen személyre
szabott ajanlatokat kinaljunk. Ugyanakkor uj kihivasok elé is allitott minket: a
gyors technologiai fejlodes és a folyamatosan valtozo piaci igények miatt
folyamatosan frissiteniink kell a tudasunkat és a stratégiankat. Az Al eszkézok
hasznalata kezdetben némi tanulasi gorbet igényelt, de az ido elérehaladtaval a
termelékenység és az iigyfélelégedettség jelentos novekedését tapasztaljuk.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

A mesterséges intelligencia fejlodését a marketing teriiletén a kovetkezd 5
évben rendkiviil izgalmasnak latjuk. Varhatoan a személyre szabott marketing
lesz a kozéppontban, ahol az Al még pontosabban tudja elemezni az
tigyfelpreferencidkat és viselkedést. Ezen kiviil a gépi tanulas és a prediktiv
analitika fejlodése lehetové teszi a proaktiv kampanytervezest, amely az tigyfél
igényeit és varakozasait figyelembe véve torténik. Emellett a chatbotok és az
automatizalt tigyfélszolgalati rendszerek elterjedése még inkabb fokozni fogja
az vigyfélélményt, hiszen azonnali valaszokat és személyre szabott ajanlatokat
tudnak nyvjtani. A GDPR és a személyes adatok védelme koriili szigorubb
szabalyozadsok viszont uj kihivasokat jelentenek, amelyeket a marketingeseknek
figyelembe kell vennitik.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensuly?

A mesterséges intelligencia fejlodése mellett az emberi tényezo
kulcsfontossagu. Az Al segiti a hatékonysagunkat, de a személyes kapcsolatok
még mindig alapvetdek az iigyfélszolgalatban. Az iigyfelek érzéseit és igényeit
nehezen lehet teljes mértékben gépekkel érzékelni. Az egyensuly abban rejlik,
hogy kihasznaljuk az Al adta adatokat a stratégiai dontésekhez, de a kreativ
kampanyok tervezésekor az emberi intuiciora tamaszkodunk. Végso soron a
kapcsolatépites és a bizalom kulcsszerepet jatszik az iigyfeleink megtartasaban.

e Hogyan valtozott a marketingstratégidja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentos eredményt hoztak?

A mesterséges intelligencia bevezetése ota jelentos mértékben dtalakitottuk a
marketingstratégiankat. Korabban a kampanyaink nagy részét manudlisan
terveztiik, de az Al segitségével képesek vagyunk valos iddben elemezni a
fogyasztoi viselkedést és preferenciakat. Példaul, egy kozelmultbeli kampany
soran, amelyben a gépi tanulasra épité analitikai eszkozoket hasznaltunk,




képesek voltunk elore jelezni, hogy mely ajanlatok lesznek a legnépszeriibbek
az tigyfeleink korében. Ennek koszonhetéen noveltiik a konverzios aranyunkat,
és a kampdny ROI-ja is jelentosen javult.

Jovobeli tervek és
kihivasok

e Hogyan tervezi a jovében integralni az j technologiikat a

srers

A jovoben folyamatosan tervezziik uj technologiak integraldasat a marketing
stratégiankba. A célunk, hogy a technologia segitségével még jobban
megértsiik tigyfeleink igényeit, és olyan élményeket nyujtsunk, amelyek
meghaladjak elvarasaikat.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovében?

A kozeljovoben az online marketing teriiletén legnagyobb kihivast a
folyamatosan valtozé adatvédelmi szabalyozasok jelentik. A GDPR és a
kozelmultban bevezetett, szigortibb adatvédelmi intézkedések megnehezitik a
célzott hirdetések lebonyolitasat, mivel egyre kevesebb adat all
rendelkezésiinkre a felhasznalok viselkedésérdl. Emellett az tigyfelek novekvo
elvarasai is kihivast jelentenek; a személyre szabott élmények iranti kereslet
folyamatosan nd, ami megkdveteli, hogy j modszereket talaljunk a relevans
tartalom eldallitdsara, anélkiil hogy sértenénk a maganszférat. A versenytarsak
is fokozzak a digitalis jelenlétiiket, ami miatt elengedhetetlen, hogy mindig
friss és innovativ megoldasokkal alljunk eld.

e Vannak-e tervek uj mesterséges intelligencia alapi technolégiak
bevezetésére a marketingben?

Természetesen, szeretnénk minden lehetéségnek teret adni, igy a mar meglévé
lehetiségeket alkalmazni, illetve a jovoben megjelend lehetoségeket aktivan
kutatni és elsokent felhasznalni a piacon.

Szakértdi interju

Adatlap

Moderator neve: Somosi Zoltan

Kodjel: F

Megkérdezés ideje: 2024.06.05.
Megkérdezés helye: Online, Google Meet
Cég neve: IMMO 1 Ingatlanforgalmazo Kft.
Cég tevékenysége: Ingatlanok adasvétele
Kapcsolattarto: Farkas Bence

Bevezeto
kérdések

o Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?

Vallalkozasunk ingatlanok adasvételével foglalkozik szerte az orszagban.

e Midta miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?




A vallalkozas 2005 ota miikodik Magyarorszdagon, elsédlegesen a févarosi és
nagyvarosi piacokon, ahol magas az ingatlanforgalom és a fejlesztések
dinamikaja.

e Kik a f6 célcsoportjai? Milyen iigyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

F6 célkozonségiinket az elsé lakasvasarlok, befektetési céllal ingatlant keresok,
valamint a nagyobb csaladi hazak irant érdeklodo kozéposztdlybeli csaladok
alkotjak.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az eréforrasok a kiillonb6z6 csatornak
kozott? (offline, online)

Marketing tevékenységiink jelentds részét az online marketing teszi ki. Offline
téren plakatokkal, szorolapokkal, liftreklamokkal probalunk tigyfeleket elérni.
Ezzel szemben online fizetett hirdetéseket futtatunk a kozosségi média
oldalakon, a Google-ben és a marketing koltségvetés tobb, mint harmadadt erre
koltjiik.

Online marketing
eszk6zok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

Markaismertség novelésére a kozosségi média platformokat és a Google Ads
hirdetéseket hasznaljuk elsdsorban, mert ezek segitenek megszolitani a
potencidalis vevéinket. Bar a Facebook specidlis hirdetési kategoriaba sorolja a
lakhatas kérdését, az elérés és ezt kovetéen a megkeresések szama talan itt a
legmagasabb. A speciadlis kategoria miatt itt nehezen tudjuk a célcsoportot
lesziirni, de mivel Magyarorszagon tobb millioan hasznaljak és aktivan
keresnek rajta ingatlanokat is, hatékony eszkoznek bizonyult. Emellett
kollegaink sajat oldalaikon is megosztjak az ingatlan portfoliot, igy kvazi
ingyenesen is eljuthatunk rengeteg emberhez.

e Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

Az Immol weboldalanak forgalomgeneralasa érdekében egyedi stratégiat
alkalmazunk, amelyet a helyi ingatlanpiac iranti kereslet hatdaroz meg.
Keresooptimalizalasi (SEO) technikakkal igyeksziink biztositani, hogy az
Immol mindig az elsé talalatok kozott jelenjen meg, amikor valaki
ingatlanvasarlas, bérlés vagy piaci elemzés utan érdeklodik. Ezen kiviil
Facebook és Google hirdetésekkel promotaljuk a kiemelt ingatlanokat, amelyek
kozvetleniil a weboldalunkra iranyitjdk az érdeklodoket.

e Milyen modszereket hasznal a bevétel novelésére?

Marketingiinkben kiilon hangsulyt fektetiink arra, hogy a weboldal latogatoit
vasarlokka vagy érdeklodo vigyfelekké konvertaljuk. SEO optimalizalassal
gondoskodunk arrol, hogy a weboldalunkra érkezé latogatok minél inkabb
relevans talalatokon keresztiil talaljanak rank, novelve az organikus forgalom
mindséget és a konverziokat. A Facebook és Google Ads hirdetésekkel célzott
leadgeneralasi kampanyokat futtatunk, amelyek kozvetleniil a kivalasztott
ingatlanok irant érdeklodo latogatokat irdanyitjak hozzank. Ezen kiviil az




oldalon elérhetd érdeklodesi virlapok novelik az iigyfélélményt, lehetoveé téve az
azonnali kapcsolatfelvételt. Remarketing kampanyokat is alkalmazunk, hogy az
érdeklodo, de donteés elott allo latogatokat személyre szabott ajanlatokkal
visszacsabitsuk az oldalra, igy névelve az iigyfélkoriink és ezzel egyiitt az
online bevételek nagysagat.

e Milyen eszkozokkel javitja az iigyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

Az Immol online iigyfélélményének javitasara szamos digitalis eszkozt és
technikat alkalmaz. A weboldalunkon elérhetd részletes ingatlaninformaciok és
virtudlis ingatlanbejarasi lehetéségek révén az érdeklodok kenyelmesen
bongészhetnek, és szinte személyes jelenlét nélkiil is teljes képet kaphatnak az
elérhetd ingatlanokrol.

Mesterséges
intelligencia és
annak hatasa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérdl az online
marketing teriiletén?

A mesterséges intelligencia nagyon érdekes fordulatokat hozott az online
marketingben, a tartalomkészitéstol egészen a hirdetések optimalizalasaig.

o Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkdozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

Mi egyelore inkabb csak a tartalom generaldashoz hasznaltunk mesterséges
intelligenciat, de tervezziik a bevezetését a hirdetések optimalizdldsa terén is.

e Milyen hatissal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy uj kihivasok elé
allitotta?

Nagy valtozast egyenlore nem okozott nalunk a mesterséges intelligencia
megjelenése, a létrehozott tartalmakat munkatdarsaim és én is mindig alaposan
ellendrzom.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

Izgalmasnak talalom a fejlodést és mindazt, amit magaval vonzz. Biztos vagyok
benne, hogy az ingatlanpiaci eladdasokra is jelentos hatast gyakorol majd az
MI, akar a virtudlis sétak forradalmasitasaval, akar a kiterjesztett valosaggal.
Igy pillanatok alatt nem csak megnézhetd a kiszemelt ingatlan, hanem be is
rendezheto, hogy azonnal beleszeressen a leendd vasarlo.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensily?

A teriiletiinkon kb. nélkiilozhetetlen, de ugy dsszességében is fontosnak tartom,
hogy az emberi kommunikadcio és az emberek kozotti interakcio ne haljon ki.
Konnyen ki tudom sziirni a személytelen, unalmas és Ml altal irt szovegeket,
amit automatikusan elutasitok.




e Hogyan valtozott a marketingstratégidja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentos eredményt hoztak?

Volt mar, hogy a mesterséges intelligenciat hasznaltuk a hirdetések
optimalizalasahoz, ahol automatikusan befolyasolhatta a kattintasonkénti
koltséget, ezdltal optimalizdlva a kampanyt. Es azzal is probalkoztunk, hogy a
ChatGPT-vel irjuk a szovegeket.

Jovobeli tervek és

e Hogyan tervezi a jovében integralni az aj technologiikat a

srer

Folyamatosan figyeljiik az ingatlanpiaci trendeket és mivel hiteliigyintézéssel is
foglalkozunk az MI fraud protection, azaz visszaélés eldrejelzé funkcidja
nagyon fontos lehet a szamunkra. Erre keresiink aktiv megoldast.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovében?

Egyre tobb a hirdeto és emiatt egyre dragabbak a hirdetések is. Vilagszinten
egyre tobbet fizetiink mindenért, viszont nem lehet az egekbe emelni a
tranzakcids dijakat, igy a nagy, multinacionalis cégek, mint a Facebook,
Google még tobbet keres, mig nekiink csokken a hasznunk.

kihivasok
e Vannak-e tervek ij mesterséges intelligencia alapu technologiak
bevezetésére a marketingben?
Igen, tervezziik uj mesterséges intelligencia alapu technologiak bevezetését az
ingatlanpiaci marketingiinkben. Fobb iranyaink a kévetkezok:
o Virtualis valosag (VR): Ezzel a technologidaval innovativ
ingatlanbemutatokat tudunk kinalni az érdeklodok szamara.
o Al-alapu lead scoring: Az iigyfelek potencidljanak gyors értékelése,
ami segit a legigéretesebb érdeklodok azonositasaban.
o Automatizalt tartalomgenerdlds: Hirdetések és blogbejegyzések
létrehozasa Al segitségével, hogy idot takaritsunk meg és néveljiik a
hatékonysdgot.
Szakért6i interja
Moderator neve: Somosi Zoltan
Kédjel: G
Megkérdezés ideje: 2024.06.05.
Adatlap Megkérdezés helye: Online, Google Meet
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Bevezeto
kérdések

e Kérem, mutassa be roviden a vallalkozasat! Mivel foglalkozik,
milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kinal?

Az evosoft Hungary Kft., amely a Siemens Foundational Technologies
Development szervezet része, Magyarorszag vezeté IT vallalata, kozel 2000
alkalmazottal, és tobb mint 40 milliard forintos éves arbevétellel, kizarolag
szoftverfejlesztésbdl.

e Miodta miikodik a vallalkozas, és milyen piacon tevékenykedik?

Az evosoft Hungary Kft. tevekenysegi kore kiterjed az alkalmazas-életciklus
kezelésre, automatizalt termékmegoldasokra, felhdtechnologiara,
digitalizaciora, egészségiigyre, integralt mérnoki megoldasokra, IT és
termekbiztonsagra, platformfejlesztésre, szoftvertermék-fejlesztésre, valamint
rendszer- és alkalmazastesztekre tobb, mint 28 éve.

e Kik a f6 célcsoportjai? Milyen tigyfélprofilt céloznak meg
leginkabb?

Vallalkozasunk a B2B szektorban miikodik, a korabban emlitett teriileteken
mitikodo vallalkozasok igényeit elegétjiik ki.

e Milyen marketingcsatornakat hasznal a vallalkozas jelenleg?
Hogyan oszlanak meg az eréforrasok a kiilonb6z6 csatornak
kozott? (offline, online)

Az evosoft Hungary Kft. marketing tevékenysége elsésorban a B2B
(tizleti-izleti) szektorra koncentral, melyben kiemelt szerepet kap a miiszaki és
IT szakemberek toborzasa, a vallalat szakmai hirnevének épitése, valamint a
Siemens  globadlis  markdjaval — valo  szoros  egyiittmiikodés. A
marketingkommunikdcio fokuszaban a miiszaki fejlesztések és innovdciok
dllnak, amelyekkel a ceg bemutatja, hogyan jarul hozza a digitalizaciohoz,
automatizalashoz, valamint az egészségiligyi és energetikai megoldasok
fejlesztéséhez.

Online marketing
eszk6zok
hasznalata

e Milyen online marketing eszkézoket hasznal markaismertség
novelésére?

Markaismertségiink névelése soran kiemelt hangsulyt helyeziink arra, hogy
megjelenésiink minden szinten tiikrozze a szoftverfejlesztés terén szerzett
tapasztalatunkat és szakertelmiinket. A LinkedIn és GitHub csatornakat
hasznaljuk az ipardagi kézosség megszolitasara és tuddsmegosztasra.
Tartalommarketing  stratégiaval és  PR-eszkézokkel — (pl.  blogok,
esettanulmanyok) épitjiik a szakmai hitelességet.

e Hogyan general forgalmat a weboldalara vagy az online boltjaba?
Milyen eszkozoket hasznal erre a célra?

Az Evosoft kiilonleges megkozelitést alkalmaz a weboldal forgalmanak
noveléseére, dsszekapcsolva a digitalis technologiakat és az iparagi
elismertséget. Szoros egyiittmitkédeésben vagyunk technologiai portalokkal és
PR-csatornakkal, amelyekkel szakmai cikkeket és esettanulmanyokat
publikalunk, igy vonzva a potencidlis partnereket és szakembereket az
oldalunkra. A SEO és keresomarketing (SEM) megoldasok révén pedig




gondoskodunk arrol, hogy az Evosoft oldalanak latogatottsaga folyamatosan
magas maradjon.

e Milyen mddszereket hasznal a bevétel novelésére?

Az Evosoft online marketing stratégiaja tobb szinten is segiti a bevétel
generdldsat, kiilonésen a lead generdlasban és a szakmai elkotelezodeés
novelésében. Blogbejegyzések, esettanulmanyok és webinariumok segitségével
értékes, informativ tartalmakat kinalunk, amelyek tamogatjak a konverziot,
mivel az érdeklodok kozvetleniil a weboldalunkon kapjak meg a sziikséges
informdciokat és kérhetnek ajanlatot.

e Milyen eszkozokkel javitja az ligyfélelégedettséget és az
iigyfélmegtartast?

Azon feliil, hogy minden projekthez dedikalt kapcsolattarto tartozik, a loyalitast
webindriumokkal, szakmai tandcsadassal noveljiik.

Mesterséges
intelligencia és
annak hatasa a
szakmara

e Mit gondol a mesterséges intelligencia jelenlegi szerepérdl az online
marketing teriiletén?

A mesterseges intelligencia alapjaiban valtoztatia meg nem csak a mindennapi
tevekenységeinket, hanem az online marketinget is. Mar tobb alkalommal
probaltuk mi is az MI dltal tamogatott hirdetésoptimalizalast.

e Hasznail-e mesterséges intelligencia alapu eszkozoket a marketing
tevékenysége soran? Ha igen, melyeket és hogyan, ha nem, miért
nem?

A marketinghez kapcsolodoan mar eldfordult, hogy hasznaltunk MI eszkozoket
a hirdetésoptimalizdlashoz és teszt jelleggel blogok, lead generalds soran a
mdgnestermékhez, oktatoanyaghoz MI altal generalt tartalmat hasznaltunk.

e Milyen hatassal volt a mesterséges intelligencia az On
munkafolyamataira? Konnyebbé tette, vagy 1j kihivasok elé
allitotta?

Egyenlore inkabb azt tudnam mondani, hogy amikor emberek végzik a
feladatot, akkor 60 perc a feladat elvégzése és 10 perc az ellendrzés és javitas.
Amikor MI-t hasznaltunk 10 perc volt a feladat elvégzése és legalabb 90 perc
az ellendrzés és javitas. Viccet félretéve, még van hova fejlodnie, de kétség
kiviil meghatarozo szerepet tolt be a marketingtevékenységben.

e Hogyan litja a mesterséges intelligencia fejlodését a marketing
teriiletén a kovetkez6 5 évben? Milyen trendeket var?

A mesterséges intelligencia fejlodése a marketing teriiletén a kovetkezo 5 évben
varhatoan forradalmasitja a B2B szektort. Az Al-alapu eszkézok fokozottan
integralodnak a CRM rendszerekbe, lehetdve téve a részletesebb iigyfélelemzést
és a testreszabott ajanlatok készitéset.

e Mennyire tartja fontosnak az emberi tényezot a mesterséges
intelligencia mellett a marketingben? Hol van az egyensuly?




Tobb olyan projektiink van, ahol MI-t alkalmazunk, azonban az emberi tényezo
és ellendrzés még kicsit sem elhanyagolhato.

e Hogyan valtozott a marketingstratégiaja a mesterséges
intelligencia bevezetése 6ta? Volt-e olyan konkrét eset, amikor az
MI alapu megoldasok jelentés eredményt hoztak?

Eldfordult, hogy A/B tesztet futtattunk egy-egy szoftverkészitési projektben, ahol
az A csoport MI eszkozzel, a B csoport pedig sajat tuddssal, manudlisan
épitette fel a rendszert. Az Ml-vel dolgozok lényegesen gyorsabban végeztek a
feladattal. Illetve elérheté a High Tech Escape Room fejlesztésiink Budapesten,
ami az MI-t egészen ujszerii modon hasznalja fel és mutatja be.

Jovobeli tervek és
kihivasok

e Hogyan tervezi a jovében integralni az 1ij technologidkat a

srers

A CRM rendszer fejlesztése és az automatizalt kapcsolattartas kialakitasara
osszpontositunk.

e Milyen kihivasokkal néz szembe az online marketing teriiletén a
kozeljovoben?

A kozeljovoben a legnagyobb kihivasunk az vj technologidak gyors titemii
fejlodése és azok integralasa a marketing stratégiankba. Az Al és a gépi
tanulas folyamatosan fejlédik, és a versenytarsaink is egyre inkabb
kihasznaljak ezeket az eszkozoket. Ez arra kényszerit benniinket, hogy
folyamatosan képezziik a csapatunkat és frissitsiik a tuddasunkat, hogy a
legujabb technologidakat alkalmazni tudjuk. Emellett a B2B szektorban a
potencialis iigyfelek elérése is nehézségekbe iitkozik, mivel a dontéshozok
szamos csatornan keresztiil értesiilnek a termékekrdl és szolgaltatasokrol.

o Vannak-e tervek uj mesterséges intelligencia alapa technologiak
bevezetésére a marketingben?

Szeretnénk aktivabban haszndlni a mesterséges intelligencidt az
tigyféelszolgalati folyamatinkban, a tartalomgenerdldasban, valamint a
kampanykezelésben.




6. szamu melléklet: Kvantitativ kutatas kérdései

Elosegito feltételek

1. Rendelkezem a mesterséges intelligencia
hasznalatahoz sziikséges eroforrasokkal.

2. Rendelkezem a mesterséges intelligencia
hasznalatdhoz sziikséges ismeretekkel.

3. A mesterséges intelligencia kompatibilis az altalam
hasznalt egyéb technologiakkal.

4. Segitséget tudok kérni masoktol, ha nehézségem van a
mesterséges intelligencia hasznalataval.

Tarsadalmi hatas

5. A szdmomra fontos emberek igy gondoljék, hogy
hasznalnom kellene a mesterséges intelligenciat.

6. A viselkedésemet befolyasold emberek tigy gondoljék,
hogy hasznalnom kellene a mesterséges intelligenciat.

7. A vallalkozas fels6é vezetése segit a mesterséges
intelligencia hasznalataban.

8. A munkahelyem tdmogatja a mesterséges intelligencia
hasznalatat.

Varhato sziikséges
erdfeszités

9. A mesterséges intelligencia hasznélata vilagos €s
érthetd.

10. A mesterséges intelligencia hasznalatat konnyt
megtanulni.

11. A mesterséges intelligencia konnyen hasznalhato.

12. A mesterséges intelligencia hasznélata konnyen
elsajatithato.

Varhato
teljesitmeny

13. A mesterséges intelligenciat hasznosnak taldlnam a
munkam soran

14. A mesterséges intelligencia hasznalata lehetdvé teszi
szamomra, hogy gyorsabban végezzem el a feladatokat

15. A mesterséges intelligencia hasznélata noveli a
teljesitményemet

16. Ha mesterséges intelligenciat hasznalok, megndének az
esélyeim a fizetésemelésre.

Hasznalati szandeék

17. Szandékomban all a jovOben is hasznalni a mesterséges
intelligenciat.

18. Megprobalom a lehetd legtobbszor hasznalni a
mesterséges intelligenciat a mindennapi életem soran.

19. Tervezem, hogy tovabbra is gyakran fogom hasznalni a
mesterséges intelligenciat.

Tényleges hasznalat

20. Gyakran hasznalok a munkamhoz mesterséges
intelligenciat.

21. A mesterséges intelligencia szadmos funkcidjat
hasznalom.

22. Nem tudnam elvégezni a munkam a mesterséges
intelligencia nélkiil.

Online marketing
hatékonysag

Kérem, értékelje az alabbi elemeket, hogy azokat milyen mértékben
hasznalja marketing célokra (figyelem felkeltése, elkotelezodés,
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tigyfélszerzés), valamint az egyes elemek hatékonysagat hogyan itéli
meg. Az egyes elemek hasznalati mértékét €s hatékonysagat
rangsorolja (1) és (5) kozott. Az (1) a ,,nem haszndlom” az (5) a
,hagyon gyakran hasznalom”. Hatékonysag esetén az (1) azt jelenti,
hogy ,,nem hatékony”, mig az (5) azt jelenti, hogy ,,rendkiviil

hatékony”.
Online marketing 23. Banner/display hirdetések
tioyek 24, E-mail marketing
Internethasznalat, 25. Hirdetések szegmentalasi és célzasi beallitasai
percepciok, attitiid
Kozosségi média 26. Ko6z06sségi média marketing
marketing
Keresémarketing 27. Keresdmotor optimalizalas
Demogrifiai adatok | Eletkora
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