ofuflflanaaanaaannao RIMIMIMIMY 1S a0 000000008 il
lllllllllllllll Il: :m: iijasnnannaananajpjen

MUGEGYETEM 1782

SZAKDOLGOZAT

Marton Donat
2026



) BME
Gazdasag- és
WA Térsadalomtudomdanyi Kar

Hallgaté neve

Szak

Téma és témavezetd
Dolgozat cime

Dolgozat célja és
megvalaszolandé kérdések

Kutatas leirasa

Viarhato eredmények

Feladatkiiras

Mairton Donét - AKA2MZ

Gazddlkoddsi és menedzsment alapszak BA

Digitdlis transzforméci6 - Molnar Liszlo
Mesterséges intelligencia a marketingben: KKV szektor

A dolgozat célja a mesterséges intelligencia marketingben betoltott
szerepének vizsgalata a KKV szektorban, kiilonos tekintettel az alkalmazott
eszkozokre, programokra, valamint ezek elényeire és Korlétaira. A kutatds
arra is keresi a valaszt, hogy az MI milyen mértékben képes timogatni vagy
részben kivaltani a marketingtevékenységeket, illetve valoban helyettesithet-e
egy teljes marketingesapatot a KKV-k miikodésében.

A félév célja a szakdolgozat elkészitése, amelynek sordn a relevans hazai és
nemzetkdzi szakirodalom megismerése és felhasznaldsa az elsédleges cél. A
szekunder kutatds mellett a primer kutatds is tervezetten elkésziil, kérddiv
vagy esettanulmany formédjaban. Az eredmények feldolgozasa leir6
statisztikai modszerckkel torténik, majd ezek osszevetésre keriilnek a
szakirodalmi megéllapitasokkal.

A szakdolgozat eredményeként atfogébb kép adhaté arrél, hogy a mesterséges
intelligencia milyen szerepet tolt be a marketingben a KKV szektorban. A
szakirodalom és a kutatds eredményeinek feldolgozdsa alapjin bemutathatok
a téma legfontosabb Osszefiiggései és kovetkeztetései.
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Tartalmi Kivonat

A mesterséges intelligencia (MI) és a generativ technolégiak robbanasszerii fejlodése
alapjaiban alakitja at a marketing vilagat. A szakdolgozatom célja annak vizsgalata volt, hogy
ezek a technologidk miként valhatnak a forrashiannyal kiizdé Kkis- és kozépvallalkozasok
(KKV-k) versenyelonyévé. A dolgozat kozponti tézise, hogy az Al nem Kkizarolag a
nagyvallalatok Kkivaltsaga, hanem a ,kompetencia demokratizalasanak” eszkoze, amely
lehetévé teszi a KKV-k szamara a hatékonyabb, nagyvallalati szintli marketingtevékenységet.

A dolgozat elso felében a szakirodalmi attekintés soran a Technologiaelfogadasi Modell
(TAM) és a Technologia-Szervezet-Kornyezet (TOE) keretrendszer segitségével vizsgaltam az
adaptaciot befolyasolé tényezéket. Ezt kovetéen a gyakorlati megvaldsitasra fokuszaltam:
bemutattam a munkafolyamat-automatizalo eszkozoket (Zapier, n8n), valamint sajat
fejlesztésii szoftveremet, a SEENALYZE Al-t is. Ez az integralt platform a KKV-k
tartalomgyartasi nehézségeire kinial megoldast a generativ Al tartalomgyartas és az
automatizalt publikalas otvozésével.

A primer kutatas soran egy online kérddives felmérést végeztem a hazai fogyasztok,
mesterséges intelligencia felhasznalok és vallalkozasok korében. Az eredmények igazoltak,
hogy bar a szovegalapu Al eszkozok (pl. ChatGPT) ismertsége magas, a vizualis
tartalomgeneralas és a komplex automatizacio még kevésbé elterjedt. A valaszadok a
koltséghatékonysagot latjak a legnagyobb elonynek, ugyanakkor erés igény mutatkozik az
atlathatosagra és az etikus hasznalatra is.

Kovetkeztetésként megallapitottam, hogy az Al nem a human munkaeré Kivaltasat,
hanem annak Kiegészitését (augmentation) szolgilja. A sikeres implementaciohoz
elengedhetetlen a ,,Human-In-The-Loop” szemlélet, valamint a munkavallalok képzése. A
SEENALYZE Al és a hasonlo eszkozok stratégiai alkalmazasa a KKV szektor szamara a
talélést és a novekedés lehetoségét jelenti a digitalis gazdasagban.



Abstract

The rapid evolution of Artificial Intelligence (AI) and generative technologies is
fundamentally reshaping the marketing landscape. The aim of this thesis was to investigate
how these technologies can become a competitive advantage for Small and Medium-sized
Enterprises (SMEs) facing resource constraints. The central thesis is that Al is not merely a
privilege of large corporations but a tool for the '"democratization of competence," enabling
SMEs to conduct marketing activities at an enterprise level.

In the first part, the literature review examined the factors influencing adoption using the
Technology Acceptance Model (TAM) and the Technology-Organization-Environment (TOE)
framework. Subsequently, the focus shifted to practical implementation: I introduced
workflow automation tools (Zapier, n8n) and presented my own software development,
SEENALYZE Al. This integrated platform offers a solution to SMEs' content creation
challenges by combining generative Al with automated publishing.

For the primary research, I conducted an online survey among domestic users and
businesses. The results confirmed that while awareness of text-based Al tools (e.g., ChatGPT)
is high, visual content generation and complex automation are less prevalent. Respondents
identified cost-efficiency as the primary benefit, while also expressing a strong demand for
transparency and ethical usage.

In conclusion, I determined that Al serves to augment rather than replace human labor.
Successful implementation requires a '"Human-In-The-Loop" approach and employee
training. The strategic application of tools like SEENALYZE AI represents a vital
opportunity for growth and survival for the SME sector in the digital economy.
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10. Irodalomjegyzék



Roviditések jegyzéke:

Agentic Al: Autondém agensek (iigynokok). Olyan fejlett, célorientalt mesterséges
intelligencia rendszerek, amelyek képesek Osszetett folyamatok (példaul marketing
kampanyok) o6nallé megtervezésére, folyamatos tanulasra és end-to-end végrehajtasara,

minimalis emberi beavatkozas mellett.

Al (Artificial Intelligence): Mesterséges intelligencia (MI). Olyan rendszerek, amelyek

képesek emberi kognitiv funkciok (tanulds, dontéshozatal) utanzasara.

AIRS (AI Reputation Score): Al Reputacios Pontszam. Azt méri, hogy a generativ nyelvi
modellek milyen kontextusban (pozitiv, negativ vagy semleges hangsullyal) és milyen

jelzokkel emlitik meg az adott markat a szintetizalt valaszaikban.

AIVI (Al Visibility Index): Al Lathatosagi Index. Egy mér6szam, amely azt kvantifikalja,
hogy egy adott marka vagy entitds milyen gyakorisaggal és prominenciaval jelenik meg a

generativ informacios motorok (GIE) altal generalt valaszokban.

API (Application Programming Interface): Alkalmazasprogramozasi feliilet. Szoftverek
kozotti  kommunikaciot lehetévé tevd technologia, amely elengedhetetlen az

automatizaciohoz (pl. Zapier €¢s CRM 0Osszekotése).

CAC (Customer Acquisition Cost): Ugyfélszerzési koltség. Megmutatja, hogy egy
vallalatnak atlagosan mekkora marketing- €s értékesitési raforditasba keriil egyetlen uj,
tényleges vasarldo megszerzése.

CPM (Cost Per Mille): Ezer megjelenitésre esé koltség. A digitalis hirdetések arazasi

modellje, amely azt mutatja meg, mennyibe keriil a hirdetonek, ha a reklamja ezer

alkalommal jelenik meg a felhasznalok képernydjén.

CRM (Customer Relationship Management): Ugyfélkapcsolat kezeld rendszer. Szoftver,

amely segit a vallalkozasoknak rendszerezni az ligyfelek adatait és interakcioit.

DADP (Distributed Authority Domain Placement): Elosztott Autoritdsi. Domain
Elhelyezés. Egy GEO stratégia, amelynek célja a marka informacidinak szandékos,
konzisztens elhelyezése magas hitelességli, kiilsé platformokon (pl. Reddit, iparagi
tudasbazisok), hogy az Al rendszerek ezeket szintetizdlva megbizhatdo forrasként

hivatkozzanak a vallalatra.

DESI (Digital Economy and Society Index): A digitalis gazdasag és tarsadalom fejlettségét
mérd mutatd az Eurdpai Unidban.
DL (Deep Learning): Mélytanuldas. A gépi tanulds egy aga, amely tobbrétegli neuralis

halozatokat hasznal (pl. képfelismeréshez, videdgeneralashoz).
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DOI (Diffusion of Innovations): Innovaciok terjedése elmélet. Everett Rogers modellje,

amely azt vizsgélja, hogyan fogadnak el 0j technoldgiakat a piaci szereplok.

GDPR (General Data Protection Regulation): Altalanos Adatvédelmi Rendelet. Az EU

kotelezd érvényli jogszabalya a személyes adatok védelmérdl.

GenAl (Generative Al): Generativ mesterséges intelligencia. Olyan Al, amely 1j

tartalmakat (szoveg, kép, video, kod) képes 1étrehozni (pl. ChatGPT, SEENALYZE Al).

GEO (Generative Engine Optimization): Generativ Motor Optimalizalas. Azon stratégiak
¢és technikak Osszessége, amelyek célja egy marka vagy tartalom lathatosdganak és
hitelességének ndvelése a mesterséges intelligencia altal generalt vélaszokban (pl.

ChatGPT, Perplexity, Google AI Overviews).

GIE (Generative Information Engine): Generativ Informacios Motor. Olyan Al-alapu
rendszer, amely a hagyomanyos keresdkkel (linkek listazasaval) ellentétben az internetes
forrasokbdl szdrmazd informdacidkat szintetizalva, egyetlen Osszefiiggd valaszt hoz létre a

felhasznald szamara.

GIO (Generative Intent Operationalization): Egy modell, amely a felhasznaléi keresési
szandékot ¢és a valaszadids pontossdgdhoz sziikséges Al-miikodést (a kiilsd forrdsok

bevonasanak sziikségességét) elemzi, még a generalas megkezdése elott.

GN (Grounding Necessity): Megalapozasi Sziikséglet. Az a kényszer, amikor egy nyelvi
modellnek kiilsd, friss forrasokra kell timaszkodnia ahhoz, hogy hiteles valaszt adjon, mivel

a sajat betanitott (parametrikus) memoriaja ehhez nem elegendo.

HITL (Human-In-The-Loop): ,,Ember a folyamatban”. Olyan miikddési modell, ahol az
automatizalt folyamatokat emberi feliigyelet és jovahagyas egésziti ki a hibak elkeriilése

érdekében.

IFTTT (If This Then That): ,,Ha ez, akkor az”. Feltételes programozasi logika és webes
szolgéltatds, amely lehet6vé teszi, hogy egy bizonyos esemény (trigger) automatikusan
kivaltson egy masikat (action) kiilonb6z6 szoftverek kozott.

IoT (Internet of Things): A dolgok internete. Olyan fizikai eszkdzok és targyak haldzata,
amelyek érzékelokkel és szoftverekkel vannak ellatva, lehetévé téve az adatok cseréjét mas
rendszerekkel az interneten keresztiil.

KKYV: Kis- és kozépvallalkozas. A dolgozat fokuszaban 4ll6 vallalati szektor.

LCNC (Low-Code / No-Code): Alacsony kodigényli / Kdédolast nem igényld platformok.
Olyan fejlesztéi eszkozok (pl. Zapier, n8n), amelyek haszndlatéhoz nem sziikséges mély

programozoi tudas.



LLM (Large Language Model): Nagy nyelvi modell. Hatalmas szoveges adatbazison

betanitott Al, amely képes emberi szintli szovegértésre és generalasra (pl. GPT-5).

MarTech (Marketing Technology): Marketingtechnolégia. Azon szoftverek, eszkdzok és
technoldgidk gytijtdneve, amelyeket a marketingesek a tevékenységiik tervezésére,

végrehajtasara és mérésére hasznalnak.

MCP (Model Context Protocol): Az Anthropic altal fejlesztett szabvany, amely lehetévé
teszi a mesterséges intelligencia modellek szdmara, hogy biztonsdgosan és strukturdltan
kapcsolodjanak kiilsé adatbazisokhoz, eszk6zokhoz és rendszerekhez (pl. hirdetéskezeld
fiokokhoz) kétiranyu adataramlés céljabol.

ML (Machine Learning): Gépi tanulas. Az Al azon teriilete, ahol a rendszerek adatokbol

tanulnak anélkiil, hogy minden Iépésre programoznak éket.

NLP (Natural Language Processing): Természetes nyelvfeldolgozas. A szamitogépek

képessége az emberi beszéd €s szoveg értelmezésére.

PMax (Performance Max): A Google Ads mesterséges intelligencia 4altal vezérelt
kampanytipusa, amely a gépi tanulds €s a generativ Al segitségével automatikusan allitja
el6 és optimalizalja a hirdetéseket a Google teljes haldzatan.

PPC (Pay-Per-Click): Kattintds alapu fizetés. Olyan online hirdetési modell, amelynél a
hirdetd csak akkor fizet, ha a felhasznalo ténylegesen rakattint a hirdetésre.

Programmatic Advertising: Programozott hirdetésvasarlas. Az online hirdetési feliiletek
adasvételének szoftverek és algoritmusok altali, valds idejii automatizalasa, amely felvaltja
a hagyomanyos, manualis médiavasarlast.

ROAS (Return on Ad Spend): Megmutatja, hogy egy adott hirdetésre vagy reklamra koltott

0sszeg hany egység bevételt hoz vissza.

ROI (Return on Investment): Megtériilés. A befektetés jovedelmezdségét mérd pénziigyi

mutato.

SaaS (Software as a Service): Szolgéltatasként nytjtott szoftver. Felhdalapu, altaldban

eléfizetéses modellben mitk6do szoftverek (pl. HubSpot, SEENALYZE Al).

SEO (Search Engine Optimization): Keresdoptimalizalds. Weboldalak javitisa a

keresémotorokban (pl. Google) valo6 jobb helyezés érdekében.
SMM (Social Media Marketing): K6zosségi média marketing.

TAM (Technology Acceptance Model): Technoldgiaelfogadasi modell. Elmélet, amely
szerint az 1j technoldgidk elfogadasat a hasznossidg és a konnyll kezelhetdség észlelése

hatarozza meg.
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TOE (Technology-Organization-Environment): Technologia-Szervezet-Kornyezet

keretrendszer. A technolédgiai innovaciok vallalati szintii elfogadésat vizsgalé modell.

XAI (Explainable Al): Megmagyarazhatd mesterséges intelligencia. Olyan fejlesztési irany,

amelynek célja, hogy az Al dontései atlathatoak és érthetdek legyenek az emberek szamara.
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1. BEVEZETES

Napjainkban a mesterséges intelligencia (MI) a mindennapi valésagunk szerves része. A hatasa
oOriasi, és szinte minden teriileten érezhetd, a legegyszeriibb kérdések megvalaszolasatol kezdve
egészen a bonyolult, Gsszetett problémak megoldasaig. Az Al nem csupan egy technologiai

forradalom; mélyen befolydsolja a gazdasagot, a jogot, s6t még a filozo6fiai gondolkodast is.

BME Gazdalkodas és Menedzsment szakos hallgatoként kiilondsen izgalmasnak tartom ezt a
témat. Latom, mennyi lehetdség rejlik benne, ¢és fontosnak érzem, hogy képben legyek a legujabb

fejleményekkel és azok kovetkezményeivel.

Mivel az Al egy rendkiviil tag teriilet, szakdolgozatomban egy konkrét, &m annal relevansabb
részre fokuszalok: ,,A mesterséges intelligencia a marketingben”. Ezen a teriileten beliil is konkrét
vallalati forméakra fokuszélva, a kis és kozépvallalkozasok szemszogébdl kozelitem meg a témat.
Szakdolgozatom kdzponti téméja tehat a ,,A mesterséges intelligencia a marketingben: KKV

szektor”.

Azt vizsgadlom, hogyan alakitjdk at ezek az Al-alapl eszkozok a kis és kozépvallalkozasok,
illetve a fogyasztok kozotti kommunikaciot, megjelenést és bizalmat, milyen kézzelfoghatd
elényoket kindlnak (példaul a gyorsabb kommunikécid vagy a posztolas), de kitérek azokra a
kihivasokra ¢és korlatokra is, amelyekkel a bevezetésiik és mitkodtetésiik soran szembe kell nézni.
Ugy gondolom, ez a sziikitett téma nemcsak aktudlis és fontos, de szorosan kapcsolodik is
tanulmanyaimhoz, hiszen az aktiv online jelenlét és a technoldgiai innovaciok hatékony

alkalmazasa kulcsfontossagli a modern gazdalkodésban.

A mesterséges intelligencia alapvetd célja olyan intelligens rendszerek és algoritmusok
létrehozasa, amelyek képesek az emberi gondolkoddshoz hasonldéan feladatokat végrehajtani. Ez
magaban foglalja a tanulds, az érvelés, a problémamegoldas és az 6nall6 dontéshozatal képességét
is.

De vajon mikor is sziiletett meg a mesterséges intelligencia? Erre a kérdésre nehéz pontos
valaszt adni. Bar az intelligens gépek gondolata évezredes multra tekint vissza, a mesterséges

intelligencia tudoményos alapjait csak a 20. szdzadban fektették le.

A modern Al egyik kulcsfiguraja Alan Turing, a brit matematikus, aki a masodik vildghaboru
alatt az Enigma-kod feltorésével valt hiressé. Egy 1950-es cikkében irt el0szor a hires Turing-
tesztrél, amellyel egy gép intelligenciajat lehet mérni. E teszt szerint egy gép akkor tekinthetd
intelligensnek, ha egy ember nem tudja megkiilonboztetni a gép valaszait egy madasik ember
valaszaitol egy beszélgetés soran. Maga a ,,mesterséges intelligencia” kifejezés John McCarthy-t6l

szarmazik, 1956-bol. Az elsé évtizedekben a fejlesztések fOként matematikai problémak
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megoldasara €s szabalyalapu szakértdi rendszerekre koncentraltak. Ezek a rendszerek eldre

meghatarozott szabalyok alapjan hoztak dontéseket egy adott szakteriileten.

Az igazi attorést a gépi tanulas (Machine Learning, ML) hozta, amely lehet6vé tette, hogy a
rendszerek adatokbol, explicit programozas nélkiil tanuljanak. Az 1997-es év mérfoldkd volt,
amikor az IBM Deep Blue nevii szamitogépe legydzte a sakkvilagbajnokot. Ez volt az elsé alkalom,
hogy egy gép ilyen magas szinten teljesitett egy komplex, stratégiai jatékban. Az 1980-as évektdl az
ML vaélt meghatdrozova. A 2000-es években a mélytanulds (Deep Learning, DL) hozott ujabb
forradalmat, lehetévé téve komplex mintazatok felismerését nagy mennyiségii adatban, mesterséges
neuralis halozatok segitségével. A 2020-as évekre pedig a generativ Al (Generative Al) keriilt
elotérbe, amely képes 1j, eredeti tartalmakat: szdveget, képet, zenét létrehozni, mélytanulasi

modellekre épitve.

Az Al ma mar szdmos ipardgban jelen van, és alapjaiban alakitja at a miikddésiiket. Az
egészségiigyben segiti a diagnosztikdt és a gyogyszerfejlesztést, a pénziigyi szektorban
elorejelzéseket készit és csalasokat észlel, mig az autdiparban az dnvezetd jarmiivek fejlesztésében
jatszik kulcsszerepet. Az Al hatdsa azonban nemcsak az ipari szférara korldtozodik: mindennapi
¢letiinkben is egyre inkabb talalkozunk vele. Hangasszisztensek, intelligens keresdmotorok, online
ajanlorendszerek és okoseszkdzok mind az Al miikddésének eredményei, amelyek megkonnyitik a

dontéshozatalt, novelik a hatékonysagot és személyre szabott élményt nytjtanak.

Alapvetd Al eszkozok kozé olyan platformok és alkalmazasok tartoznak, amelyek széles
korben elérhetéek ¢és kiilonbozd célokra hasznalhatdak, mint példdul a szoveggeneralds,
adatelemzés, kép analizalas vagy akar az automatizalt dontéshozatal. A legismertebb Al eszk6z az
OpenAl éltal fejlesztett ChatGPT, amely természetes nyelvi feldolgozast (NLP) haszndlva képes
emberihez hasonld, koherens szovegeket generdlni. A ChatGPT ugy lett tervezve, hogy egy
bemeneti utasitdsra szoveget hozzon létre, igy kiilonosen alkalmas kommunikécios
alkalmazasokhoz, példaul chatbotokhoz, iigyf€lszolgalati ligynokokhoz ¢€s  virtualis

asszisztensekhez.

A téma aktualitasat mi sem bizonyitja jobban, mint a generativ Al robbanasszerii terjedése az
elmult években. A McKinsey & Company (2023) atfogd jelentése szerint a marketing és az
értekesités azon iizleti funkciok kozé tartozik, ahol az Al a legnagyobb gazdasagi értéket képes
teremteni, kOszOnhetéen a tartalomgenerdlds, a perszonalizaci6 ¢és az tgyfélkapcsolatok

automatizalasanak.

A Salesforce ,,State of Marketing” jelentése (2024) kiemeli, hogy a marketingszakemberek tobb
mint fele mar aktivan kisérletezik vagy hasznal valamilyen AI megoldast a hatékonysag novelése

érdekében.
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Ugyanakkor a magyarorszagi helyzet sajatos képet mutat. A DESI (Digital Economy and

Society Index) 2023-as adatai alapjan Magyarorszag a digitalis technoldgiak integraltsdgaban még

elmarad az unios atlagtol, kiilondsen a KKV szektor tekinteteben. Bar az Al haszndlata globalisan

gyorsul, a hazai kisvallalkozasok szdmara a technoldgia bevezetése egyszerre jelent hatalmas

kitorési lehetdséget és komoly adaptacios kihivast. Dolgozatom éppen ezért arra a kérdésre keresi a

valaszt, hogy a technologiai lehetdségek és a hazai KKV-k valosaga hogyan talalkozik a marketing

teriiletén.

Szakdolgozatomban az alabbi {6 kutatasi kérdések megvalaszolasat tliztem ki célul:

Milyen mértékben és milyen konkrét célokra hasznaljadk a magyar KKV-k a mesterséges
intelligencia eszkozeit a marketingben?

Milyen eldnyoket (pl. koltséghatékonysdg, idomegtakaritds) és milyen korlatokat (pl.
szaktudas hianya, etikai aggalyok) érzékelnek a bevezetés soran?

Mely marketingfeladatokat képes az Al ténylegesen kivaltani, és melyek azok a teriiletek,

ahol tovabbra is elengedhetetlen az emberi beavatkozas?

A fenti kutatdsi kérdések megvalaszolasara (a szakirodalmi attekintés és az eldzetes piaci

tapasztalatok alapjan) az alabbi hipotéziseket allitottam fel:

H1: Feltételezem, hogy bar a hazai valaszaddk tobbsége mar taldlkozott mesterséges
intelligencia alapu eszkozokkel (foként szoveges modellekkel, pl. ChatGPT), a vizualis

tartalomgeneralas (kép, vided) hasznalata még kevésbé elterjedt.

H2: Ugy vélem, a fogyasztok alapvetden nyitottak az Al altal generélt
marketingtartalmakra, amennyiben azok mindsége megfeleld, ugyanakkor a hitelesség

elvesztése és a személytelenség komoly aggalyként jelenik meg résziikrdl.

H3: Hipotézisem szerint a KKV-k szdmara az Al elsdsorban koltséghatékonysagi és
versenyképességi elonyt jelent, ugyanakkor a piac fontosnak tartja az Al hasznalatanak

atlathato jelolését a hirdetésekben a bizalom fenntartasa érdekében.

H4: Feltételezem tovabba, hogy az Al alkalmazasa a technologiai fokuszu ipardgakban (pl.

IT) elfogadottabb, mint a személyesebb jellegli szektorokban (pl. egészseégiigy).
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2. A MESTERSEGES INTELLIGENCIA ES A KKV MARKETING KAPCSOLATA

A kis- és kozépvallalkozasok versenyképességének egyik kulcstényezdje a digitalis atallas és az
innovativ technologiak adaptalasa. Ebben a fejezetben a mesterséges intelligencia elméleti alapjaira,
kiilonos tekintettel a gépi tanulasra és a generativ modellekre fokuszalok, amelyek alapjaiban
formaljak at a modern marketinget. Ezt kovetéen vizsgalom a hazai KKV szektor digitalis érettségét
¢és azokat a technologiaelfogadasi modelleket, amelyek magyardzatot adnak az innovaciok

bevezetésének dinamikéjara.

2.1. A mesterséges intelligencia alapjai és tipusai

A mesterséges intelligencia (MI) definicidjanak meghatarozasa Osszetett feladat, mivel a
technologia folyamatosan fejlédik, €s a szakirodalomban szdmos megkdzelités 1étezik. A korai
megkozelitések, mint Alan Turing 1950-es évekbeli munkéssadga vagy John McCarthy 1956-0s
definicidja, még a gépek emberihez hasonld gondolkodasara fokuszaltak. A modern iizleti
kornyezetben azonban az Al-t gyakorlatiasabb szempontbdl kozelitjiik meg: olyan rendszerek és
algoritmusok Osszességeként, amelyek képesek emberi kognitiv funkciok, mint a tanulas,
kovetkeztetés, tervezés és kreativitas utanzéasara és végrehajtasara (De Mauro et al., 2022). Rane és
szerzOtarsai (2024) szerint az Al ma mar nélkiilozhetetlen innovacios hajtoerd, amely lehetove teszi
a vallalatok szamdara az alkalmazkodast és a versenyképesség fenntartasat azaltal, hogy olyan

feladatokat automatizal, amelyek hagyomanyosan emberi intelligenciat igényeltek.

Az Al egy gylijtéfogalom, amely alatt tobb, egymassal Osszefiiggd teriiletet kiilonboztetiink

meg. A marketing szempontjabdl legrelevansabb tipusokat az aldbbiakban részletezem.

2.1.1. Gépi tanulas (Machine Learning - ML)

A gépi tanulas az Al egyik legfontosabb részteriilete, amely lehetové teszi a rendszerek
szdmara, hogy adatokbol tanuljanak és javitsak teljesitményiiket anélkiil, hogy minden egyes
1épésre explicit mdédon beprogramoznak dket (Chatterjee, 2020). Az ML algoritmusok mintazatokat
ismernek fel nagy adathalmazokban, ami alapvetd fontossdgu a modern marketingstratégiakban. De
Mauro és munkatarsai (2022) munkaja alapjan a gépi tanulast harom f6 kategoriara bonthatjuk a

tanulas modja szerint:

e Feliigyelt tanulas (Supervised Learning): A modell cimkézett adatokon (input és a hozza
tartoz6 helyes output) tanul. A marketingben ezt gyakran hasznaljak osztalyozasra (pl. spam

szlirés) vagy eldrejelzésre (pl. varhatd vasarlasi érték becslése).

o Feliigyelet nélkiili tanulds (Unsupervised Learning): A rendszer cimkézés nélkiili

adatokban keres rejtett strukturdkat. Ez a médszer kivaloan alkalmas klaszterezésre, példaul
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vasarloi szegmensek automatikus azonositdsara demografiai vagy viselkedési adatok
alapjan.

e Megerdsitéses tanulds (Reinforcement Learning): Az algoritmus egy dinamikus
kornyezetben, proba-szerencse alapon tanul, és visszajelzések (jutalom vagy biintetés)
alapjan optimalizalja a dontéseit. Ezt a mddszert alkalmazzak példaul a dinamikus arazasi

stratégidknal vagy a hirdetések valos idejl licitdlasanal (De Mauro et al., 2022).

1. Tablazat: Kiilonbségek egy program és az Al kozott
Forras: (Zakanyi, 2024) alapjan, sajat szerkesztes.

Szempont Program Mesterséges intelligencia
Instrukciok Elére meghatarozott utasitasok Tanulés adatokbol
Tanulasi képesség Nincs Van
Dontéshozatal Algoritmusok alapjan Alygorltmu’sok, mz%teman.lfal
képletek és tanulds alapjan
Onallé Miikodés Statikus Autoném

2.1.2. Mélytanulas (Deep Learning - DL)
A mélytanulds a gépi tanulds egy specialis aga, amely tobbrétegli mesterséges neuralis
halozatokat (Artificial Neural Networks) hasznal az emberi agy mikodésének szimuldlasara. Rane
¢s tarsai (2024) kiemelik, hogy a DL kiilondsen hatékony a strukturdlatlan adatok, mint a képek,

videdk és hanganyagok feldolgozasaban.

A marketingben ez teszi lehetdvé példaul a vizualis keresést a webaruhdzakban, vagy a

komplex fogyasztéi magatartdsmintak eldrejelzését hatalmas adathalmazok (Big Data) alapjan.

2.1.3. Természetes nyelvfeldolgozas (Natural Language Processing - NLP)
Az NLP az a technologia, amely lehetdvé teszi a gépek szdmdara az emberi nyelv megértését,
értelmezését és generalasat. Malik és Bilal (2024) atfogo6 kutatdsa szerint az NLP forradalmasitotta

az online vasarloi vélemények elemzését.

A modern NLP modellek, mint példdul a BERT (Bidirectional Encoder Representations from
Transformers), a puszta kulcsszokeresésen tillépve mar képesek a kontextus és a szovegkornyezet
mélyebb megértésére is. Ez a technoldgia az alapja a hangulatelemzésnek (sentiment analysis),

amellyel a markédk nyomon kovethetik a fogyasztoi elégedettséget (Chatterjee, 2020).
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2.1.4. Generativ Mesterséges Intelligencia (Generative Al)

A leglijabb fejlddési iranyt a generativ Al képviseli, amely a mélytanuldsi modellekre épitve
képes 1j, eredeti tartalmak, pl: szovegek, képek, kédok vagy zenék Ilétrehozéasara. Mig a
hagyomanyos (analitikus) Al elemzi az adatokat és dontéseket hoz, addig a generativ Al alkot. Rane
¢és szerzOtarsai (2024) hangsulyozzék, hogy ez a tipusu intelligencia alapjaiban valtoztatja meg a
tartalomgyartdst ¢és az innovacios folyamatokat, Ilehetdvé téve a hiperperszonalizalt

marketingiizenetek tdmeges eléallitasat.

Osszefoglalva, a mesterséges intelligencia a technologidk széles spektruma, amely a
szabalyalapu rendszerektdl az ontanulé algoritmusokon at a generativ modellekig terjed. Ezek az
eszkozok egyiittesen teszik lehetévé a KKV-k szamdéra is, hogy adataikat stratégiai eréforrassa

alakitsak.

2.1.5. Az Al Technoldgiak érettsége: A Gartner Hype Gorbe

A GARTNER HYPE GORBE

1. Technoldgiai 2. Felfokozott | 3. Kidbréndultsag | 4. Megvildgosodds | 5. Termékenység

A trigger virakozasok csucsa | vélgye i lejtsje J fennsikja
)

|

|
® Generativ Al j
(2023-2024) 1

|

§ i Chatbotok Ajénlérendszerek
; ! SN PR IPT e-kereskedelemb
N Nagy nyelvi } (ugy gdlat)
g Al-vezérelt modellek (LLM) i
= tartalomgyartds s l! t.:
< (kezdeti eszkézok) Analfiika
Gépi tanulds

l:lj Al P / (ML) platformok

algoritmusok | o : Ag iv Al jelenleg a ,felfokozott

; Al-alapu )= vérakozasok csiicsan” helyezkedik el,

ajanlorendszerek ig a bevdlt Al technolégidk mar kozelebb

Al chipek e
vannak a termékenyséq fazisihoz.

»
>

ID8
@ Generativ Al . -
Magas érdeklédés és elvardsok, de a vallalati @ Erettebb Al megolddsok (pl. prediktiv analitika, chatbotok)
integrécié még kihivisokkal teli. A KKV-k szmara Mar bizonyitott technoldgidk, amelyek kozelitenek a termékenyséq fazisahoz.
fontos a megfontolt, kisérleti jellegi alkalmazds Be Uk al yabb | G és gyorsabb megtérilést hozhat
és a valds Uzleti érték fokuszban tartdsa. a KKV-k marketingtevékenységében.

Forrds: Gartner (2023, 2024) alapjan sajat szerkesztés

- 4

1. Abra: A Gartner Hype Gorbe
Forras: Gartner (2023-2024) elméleti modellje alapjan. OpenAI ChatGPT Image 2 (Mesterséges Intelligencia)

A technoldgiai innovaciok életciklusanak megértéséhez elengedhetetlen a Gartner tanacsado
cég altal kidolgozott Hype Cycle (Hype Gorbe) modelljének vizsgalata. Ez a modell 6t fazison
keresztiil abrazolja egy technologia érettségét, a kezdeti "technologiai triggert6l" a "felfokozott
varakozasok csucsan" és a "kidbrandultsag volgyén" at egészen a "termékenység fennsikjaig". A
generativ mesterséges intelligencia (Generative Al) a 2023-as és 2024-es jelentések alapjan a
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"felfokozott varakozasok csticsan" helyezkedik el (Gartner, 2023), ami azt jelzi, hogy a technoldgia
iranti érdeklddés €s a hozza flizott remények jelenleg a legmagasabbak, de hamarosan varhat6 egy

korrekcios fazis, ahol a realis iizleti alkalmazasok valnak dominanssa.

A KKV szektor szdmara ez a modell azért bir kiemelt jelentéséggel, mert segit eldonteni a
befektetés i1ddzitését. A marketingben alkalmazott Al megoldasok egy része, mint példaul a
prediktiv analitika vagy a chatbotok mar elorébb tartanak a gorbén, kozeledve a termékenység
fazisahoz, igy ezek bevezetése alacsonyabb kockazattal jar. Ezzel szemben a leglijabb generativ
eszk6zok bar latvanyosak, a vallalati integraciojuk még szamos gyerekbetegséggel kiizdhet, ezért a
kisvallalkozasoknak érdemes megfontoltan, valos iizleti értéktdl elvalasztva kezelnilik ezeket az

innovaciokat.

2.2. Digitalis marketing sajatossagai a KKV szektorban
A kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) a globalis gazdasag gerincét alkotjak, a vallalkozasok
mintegy 90%-at és a foglalkoztatds tobb mint 50%-at teszik ki vilagszerte (Iyelolu et al., 2024).
Ebben a szektorban a digitdlis marketing és az innovacié a ndvekedés eszkdzének tiinhet, de
sokszor a tulélés eszkozét jelenti egy olyan iizleti kornyezetben, amelyet a bizonytalansag €s a
komplexités jellemez. A digitalis marketing a KKV-k szdmara koltséghatékony csatornat biztosit a
sz¢élesebb kozonség elérésére anélkiil, hogy a hagyomanyos médidra jellemzé hatalmas

beruhazasokra lenne sziikség (Sharabati et al., 2024).

A KKV szektor digitdlis marketingtevékenységének egyik legfontosabb jellemzdje az
eroforraskorlatok altali meghatarozottsag. Ellentétben a nagyvallalatokkal, a KKV-k gyakran
korlatozott pénziigyi keretekkel és kisebb csapatokkal mitkddnek, ami megneheziti a kovetkezetes,
JO mindségl tartalom eldallitdsat €s a technologiai valtozasokkal vald 1épéstartast (Kedi et al.,
2024). Ugyanakkor Thaha és szerzdtarsai (2021) ramutatnak, hogy a digitalis marketing lehetvé
teszi a foldrajzi és iddbeli korlatok nélkiili elérést, ami a fejldddé orszagok KKV-i szamadra is
globalis piaci lehetdségeket nyit meg.

A szektorban alkalmazott digitalis csatorndk tekintetében a k6zdsségi média marketing (SMM)
¢s a weboldalak dominancidja figyelhetd meg. A kozosségi média platformok (pl. Facebook,
Instagram, LinkedIn) ,,egyenld palyat” biztositanak, ahol a kisebb vallalkozasok kreativitassal és
kozvetlen tigyfélkapcsolattal versenyezhetnek a nagyobb entitdsokkal (Kedi et al., 2024). Az online
jelenlét és a keresdoptimalizalas (SEO) szintén kritikus tényezdk, mivel a magasabb keresési
rangsorolés organikus forgalmat general, ami hosszl tdvon fenntarthatobb, mint a fizetett hirdetések

(Sharabati et al., 2024).

A digitalis eszk6z0k bevezetését azonban szdmos akadaly neheziti a KKV -k esetében. lyelolu

¢s munkatarsai (2024) azonositottak a legjelentdsebb korlatokat:

18



o Pénziigyi korlatok: A fejlett technologidk beszerzési és integracios koltségei gyakran

meghaladjak a KKV-k koltségvetését.

e Szakértelem hidanya: A digitidlis marketing és az adatelemzés specidlis készségeket
igényel, amelyeket a KKV-k nehezen tudnak hazon beliil biztositani vagy megfizetni a

munkaerdpiacon.

e Adatbiztonsagi aggalyok: A nagy mennyiségl ligyféladat kezelése és a szabalyozasoknak

(pl. GDPR) valo megfelelés komoly adminisztrativ és technikai terhet r6 a kisebb cégekre.

A digitalis marketing hatékonysdga a KKV szektorban szorosan Osszefligg a digitalis
transzformacio érettségi szintjével. Azok a vallalkozasok, amelyek képesek adataikat elemezni és a
fogyasztoi magatartast jobban megérteni, személyre szabottabb élményt tudnak nyujtani, ami noveli
az ugyfélhliséget és az értékesitési teljesitményt (Sharabati et al., 2024). A KKV-k szamara a
legnagyobb kihivast tehat az eszkdzok puszta elérhetdsége helyett sokkal inkabb azok stratégiai

integracioja ¢s a sziikséges human toke biztositasa jelenti.
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2.3. Technoldgiaelfogadasi modellek alkalmazasa
A mesterséges intelligencia (MI) és a digitalis marketingeszkdzok bevezetése a kis- ¢és
kozépvallalkozasok (KKV-k) korében egy Osszetett dontési folyamat eredménye, amelyet a
szakirodalom tobb elméleti keretrendszer segitségével vizsgal. Ezek a modellek feltarjak azokat a
technologiai, szervezeti €s kornyezeti tényezoket, amelyek befolyasoljak a vallalkozasok innovacios

hajland6sagat.

2.3.1. Technologiaelfogadasi Modell (TAM)

A technologiai eszk6zok szervezeti elfogadasanak vizsgalatakor a Fred Davis (1989) altal
kidolgozott Technologiaelfogadasi Modell (Technology Acceptance Model - TAM) tekinthetd az
alapvetd keretrendszernek. Davis elmélete szerint egy informacids rendszer tényleges hasznalatat
alapvetden két kognitiv tényezd hatarozza meg: az észlelt hasznossag (Perceived Usefulness - PU)
¢s az észlelt konnyu kezelhetdség (Perceived Ease of Use - PEOU). Az észlelt hasznossag azt a
szubjektiv valdsziniiséget jeloli, amellyel a felhasznald hiszi, hogy az adott technologia alkalmazasa
javitani fogja a munkahelyi teljesitményét. Az észlelt konnyl kezelhetdség pedig arra vonatkozik,
hogy a felhasznalo szerint az ij rendszer hasznélata mennyi eréfeszitést igényel. A modell szerint,
ha egy KKV marketingese ugy itéli meg, hogy egy Al szoftver hasznos, de til bonyolult a kezelése,

az jelentdsen csokkenti az elfogadasi hajlanddséagot.

A modell tovabbfejlesztett valtozata, a TAM2 (Venkatesh és Davis, 2000) felismerte, hogy az
elfogadast a technoldgia tulajdonsagai mellett a tdrsadalmi és kognitiv instrumentalis folyamatok
egyarant befolyasoljak. A TAM2 modellben megjelennek olyan 0 valtozok, mint a szubjektiv
norma (masok elvarasa a technologia hasznalatdval kapcsolatban), az imazs (a hasznalat hatasa a
tarsadalmi statuszra), a munkarelevancia (mennyire illeszkedik a feladathoz), a kimeneti mindség és
az eredmény demonstralhatosaga. KKV kornyezetben ez azt jelenti, hogy a vezetdk a szoftver
tudésan feliil azt is nézik, hogy a versenytarsak hasznaljak-e (szubjektiv norma), és hogy az Al éltal

elért eredmények (pl. jobb ROI) mennyire lathatéak és kommunikalhatoak a szervezetben.

2.3.2. Technologia-Szervezet-Kornyezet (TOE) keretrendszer
Mig a TAM az egyéni felhasznalok attitiidjére fokuszal, a Tornatzky és Fleischer altal 1990-ben
bevezetett TOE (Technology-Organization-Environment) keretrendszer szervezeti szinten vizsgalja
az innovacid elfogadasat. Ez a modell kiilondsen alkalmas a KKV-k kornyezetének elemzésére,

mivel harom dimenzioban elemzi azt:

e Technolégiai kontextus: A vallalat szamara elérhetd belso és kiils6 technologidk jellemzoi
(pl. kompatibilitds, komplexitas). Sanchez ¢és tarsai (2025) kutatdsa szerint a KKV-k
esetében a komplexitas az egyik legnagyobb gatld tényezd, mig a meglévd rendszerekkel

valo kompatibilitas jelentésen noveli az elfogadasi hajlanddséagot.
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e Szervezeti kontextus: A vallalkozas belso jellemzdi, mint a méret, a vezetok tdmogatasa, a
pénziigyi er6forrasok €s a human téke mindsége. Agrawal és munkatarsai (2024) kiemelik,
hogy a felsdvezetéi tdmogatas (top management support) és a digitdlis kompetencidk

megléte elengedhetetlen feltételei a sikeres Al adaptacionak.

o Kornyezeti kontextus: A kiilsé tényezOok 0sszessége, beleértve a versenytarsak nyomasat, a
kormanyzati szabalyozasokat €s a piaci trendeket. A versenykényszer (competitive pressure)
gyakran kényszeritd eroként hat a KKV-kra, hogy Iépést tartsanak a digitalizacidval
(Sanchez et al., 2025).

2.3.3. Innovaciok terjedése (DOI) elmélet

Everett Rogers Innovaciok terjedése (Diffusion of Innovations - DOI) elmélete atfogod keretet
nyUjt annak megértéséhez, hogy az 0j technologidk miként épiilnek be egy tarsadalmi rendszerbe.
Az elmélet szerint az innovaciok elfogadasanak sebességét €s sikerességét 6t kulcsfontossagu
jellemzd hatarozza meg: a relativ elény (mennyivel jobb az ) megoldas a réginél), a kompatibilitas
(mennyire illeszkedik a meglévd gyakorlathoz), a komplexitds (mennyire nehéz megérteni és
hasznalni), a kiprobalhatosag (lehetdség a tesztelésre) és a megfigyelhetdség (az eredmények
lathatésaga). Ezek a tényezok kiilondsen kritikusak a KKV szektorban, ahol a hibas technoldgiai

dontések fajlagos koltsége magasabb, mint a nagyvallalatoknal.

Agrawal és tarsai (2024) kutatasa meger0siti, hogy a kis- ¢€s kozépvallalkozasok esetében az Al
alapu marketingeszk6zok bevezetésénél a relativ eldny és a kiprobalhatosag a  két
legmeghatarozobb faktor. A relativ eldny azt jelenti, hogy az Al eszkoznek kézzelfoghatoan
jobbnak kell lennie a manudlis folyamatoknal (példaul gyorsabb tartalomgyartds), mig a
kiprobalhatésag a kockazatmentes kisérletezés Ilehetdségét biztositja (példaul ingyenes
probaidészakok vagy freemium modellek révén). Ezen modellek (a TAM, a TOE és a DOI)
integralt alkalmazasa atfogd képet ad arrdl, hogy a KKV-k a tisztan technologiai szempontokon
tulmutatva, a stratégiai, szervezeti és kornyezeti tényezOk komplex hdlozatat figyelembe véve

dontenek a digitalis transzformaciorol (Buvar €s Gati, 2023; Sanchez et al., 2025).
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3. AI ALAPU MARKETING ESZKOZOK

A technolégiai fejlédés mara olyan eszkozoket adott a marketingesek kezébe, amelyek
korabban csak a nagyvallalatok szdmara voltak elérhetok. Ebben a fejezetben részletesen
bemutatom azokat a szoftveres megoldasokat, amelyek a KKV-k szamara is koltséghatékonyan
alkalmazhatok. Kitérek az integralt platformokra, a tartalomgeneralo eszkozokre, valamint azokra a

stratégiai ¢és technikai szempontokra, amelyek elengedhetetlenek ezek sikeres wvallalati

crer

3.1. Integralt AI marketing platformok KKV-k szamara (SEENALYZE Al,
Zapier, n8n)

A kis- ¢és kozépvallalkozasok marketingtevékenységének egyik legnagyobb gatja az
er6forrashiany. A szakirodalmak szerint a KKV-k marketingtechnoldgiai (MarTech) eszkdzeinek
kihasznaltsaga még mindig alacsony, annak ellenére, hogy az automatizacié bizonyitottan noveli a

hatékonysagot és a megtériilést (Mou et al., 2025).

Ebben a fejezetben két tipusi megoldast mutatok be, amelyek segitik a szektort: a
munkafolyamat-automatizald ,,0sszekotd” szoftvereket (Zapier, n8n), valamint a specialisan
tartalomgyartasra és menedzsmentre fejlesztett integralt rendszereket, mint az altalam fejlesztett

SEENALYZE Al

3.1.1. Munkafolyamat-automatizalo eszkozok: Zapier és n8n
A marketing automatizacié alapjat ma mar az tgynevezett low-code és no-code (LCNC)
platformok jelentik. Ezek az eszkdzok lehetové teszik, hogy programozoi tudas nélkiil kossiink
Ossze kiilonbozd szoftvereket. A kutatdsok szerint az ilyen platformok hasznalata akar 5-10-
szeresére gyorsithatja a fejlesztési és megvaldsitasi folyamatokat a hagyomanyos modszerekhez

képest (Yan et al., 2021).

A Zapier az egyik legismertebb felhdalapi automatizacios eszkdz, amely kifejezetten a nem
technikai felhasznalokat célozza meg. Mukodése a ,,ha ez torténik, akkor az torténjen” (IFTTT)
logikéra épiil. A marketingben gyakori felhasznalasi modja, hogy 0sszekdti a hirdetési rendszereket
(pl. Facebook Lead Ads) az tgyfélkezeld rendszerekkel (CRM) vagy az email marketing
szoftverekkel. A Zapier el6nye a hatalmas integracids konyvtar, amely lehetdvé teszi, hogy a KKV -
k a mar meglévo eszkozeiket fiizzEék lancba anélkiil, hogy draga fejlesztoket kellene fizetniiik (Cui

et al., 2024).

Az n8n egy rugalmasabb, munkafolyamat-alapi automatizdcids eszkdz, amely vizualis
feliileten teszi lehet6vé komplex folyamatok épitését. Kiilonlegessége, hogy sajat szerveren is

futtathat6 (self-hosted), ami a GDPR ¢és adatvédelmi szempontbol kritikus fontossagu lehet az
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eurdpai KKV-k szamara (Domingues et al., 2025). Az n8n képes bonyolultabb marketing feladatok
ellatasara is, példaul webes adatok gylijtésére piackutatdshoz, vagy mesterséges intelligencia
modellek (pl. OpenAl) integraldsara a valaszadéasi folyamatokba. Mig a Zapier az egyszerliségre
torekszik, az n8n a koltséghatékonysagot a decentralizaciot és a testreszabhatdsagot helyezi el6térbe

a nagyobb volumenti adatfeldolgozasnal.

3.1.2. SEENALYZE AI: Specialis tartalomgeneralé és marketing menedzsment
platform

A kovetkezOkben bemutatott sajat fejlesztésiit SEENALYZE Al platform a dolgozat keretein
beliil egyfajta gyakorlati esettanulmanyként (proof-of-concept) szolgdl annak demonstralasara,
hogyan lehet a szakirodalomban targyalt elméleti modelleket a valosagba atiiltetni. Mig az el6z6
alfejezetekben bemutatott eszkdzok elsdsorban a meglévd szoftverek Osszekotését és a
munkafolyamatok automatizalasat végzik, addig a SEENALYZE Al koncepcioja specifikusan a
KKV-k tartalomgyartasi és markaépitési (brand management) kihivasaira fokuszal. A rendszer
tervezésének elméleti alapjat a KKV-kra jellemz6 erdforrdshidny, valamint a digitalis térben

tapasztalhato ,tartalom-paradoxon” felolddsanak igénye adta.

A Technologiaelfogadasi Modell (TAM) dimenzioit figyelembe véve a platform architekturaja

az ,¢szlelt konnyl kezelhetdség” (Perceived Ease of Use) ndvelésére torekszik azaltal, hogy a

marketing munkafolyamatokat egyetlen feliileten (all-in-one) igyekszik integralni. A rendszer az
alabbi f6 funkcionalis pillérekre épiil:

e Brand Identity Engine (Markaidentitas-motor): A szoftver analitikai modulja a véllalat

korabbi tartalmait elemezve hatdrozza meg a marka egyedi hangvételét (Brand Voice).

Ennek célja a kimenet minéségének javitasa, és az altalanos nyelvi modellekre jellemzd

»geépies” stilus elkeriilése, ami a fogyasztoi bizalom megdrzését szolgalja.

e Multimodalis tartalomgyartas és automatizacié: A szoveges, vizualis (kép) és
audiovizudlis (vided) tartalmak egy feliileten torténd eldallitdsa, valamint az integralt
iddzitett publikalas célja az operativ produkcios koltségek (OPEX) jelentds csokkentése. A
TOE keretrendszer alapjan a technolégiai kontextusban ez a koltséghatékonysag jelentheti a

KKV-k szamara a legf6bb vonzerdt az adaptacio soran.

e Kiterjesztett perszonalizaciéo: A rendszer a lokacid és termékintegracio, valamint az Al
avatarok ¢s kabalafigurdk révén teszi lehetévé a professzionalis vizualis megjelenést
(példaul a cégvezetd digitalis masanak szerepeltetését a cég sajat iizlethelyiségében) fizikai
forgatasi ¢s stadiokoltségek nélkiill, ami a wvallalati hitelesség megtartdsaval egytitt

koltségoptimalizald hatésu is.
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Fontos azonban hangsulyozni, hogy a SEENALYZE Al miikddési modellje a gyakorlatban
szigoruan a ,,Human-in-the-Loop” (HITL), azaz az ,ember a folyamatban” elvre épiil. A
technoldgia jelenlegi érettségi fazisaban, kiilonosen a magas bizalmi szintet igénylo szolgaltatasok,
példaul jogi, egészségiigyi vagy pénziigyi tandcsadds esetén a mesterséges intelligencia nem
helyettesiti a szakértot, csupan felerésiti annak képességeit (augmentation). A rendszer feladata a
folyamatok (vézlatirds, vizudlis opciok generaldsa, adatelemzés) felgyorsitasa, mig a végsd
mindségellendrzés, a tényellendrzés és a publikalas jovahagyasa minden esetben emberi feladat
marad. Ez a kotelezd emberi biralati fazis garantalja a markahitelesség megdrzését, és minimalizalja

az algoritmikus torzitasok vagy ,,hallucinaciok” kockazatat.

A platform megkdzelitése tehat egy olyan gyakorlati hianyossagra reagal, ahol a szoftver

egyszerre funkcionalhat ,,virtualis produkcios studioként” és marketing asszisztensként, a human
y p

kontroll megtartasa mellett tamogatva a professzionalis tartalomgyartast a KKV szektor szamara.

Heéetfo? Pizza!

Duna Slice - Budapest

2. Abra: SEENALYZE Al altal generalt kozosségi média poszt, egy fiktiv Budapesti pizzazoénak, a DunaSlice-nak
Forras: SEENALYZE Al posztgenerdator

24



Stress Relief Mist

100 ml

Niacinamide

| eep—

3. Abra: Tovabbi marketinganyagok a SEENALYZE Al altal (fiktiv marka)
Forras: SEENALYZE Al posztgenerator

3.2. Tartalom-eléallitas és kreativ eszkozok (ChatGPT, SEENALYZE Al,
Copy.ai)

A kis- ¢és kozépvallalkozdsok marketingjének egyik legnagyobb kihivasa a ,tartalom-
paradoxon”: a digitalis térben valo érvényesiiléshez hatalmas mennyiségili, j6 mindségli tartalomra
van sziikség, mikdzben a KKV-k erdforrdsai (id6, pénz, szakember) korlatozottak. A generativ

mesterséges intelligencia (GenAl) megjelenése ezt a gatat szakitotta at.

A Harvard és a Boston Consulting Group kutatasai szerint a GenAl hasznalata jelentdsen,
bizonyos esetekben akar nullara csokkentheti a tartalomgyartas marginalis koltségét, mikozben
felgyorsitja a piacra jutdsi id6t (Harvard DCE, 2024). Ebben a fejezetben a harom
legmeghatarozobb szovegalkotd eszkozt vizsgdlom meg, amelyek kiilonb6zd megkozelitést

kinalnak a KKV-k szdmara: a ChatGPT-t, a Jasper.ai-t és a Copy.ai-t.

3.2.1. Az altalanos és a specializalt eszk6zok osszehasonlitasa
A generativ Al eszkozok piacan alapvetéen két iranyvonal kiilonithetd el: az altaldnos célu

modellek és a marketingre specializalt szoftverek.

A ChatGPT (OpenAl) a ,sokoldali generalista”. A legfrissebb, GPT-5 alapu verzidk
(kiilonosen a Team csomagok) lehetévé teszik a KKV-k szdmara, hogy havi 25-30 dollaros
felhasznalonkénti koltséggel hozzaférjenek a vilag legfejlettebb nyelvi modelljéhez. Elénye a
végtelen rugalmassag: hasznalhatd kodrésra, e-mail irdsra vagy adatelemzésre is. Ugyanakkor a

2

szakirodalom ezt ,iires vaszon paradoxonnak™ nevezi: a ChatGPT nem tartalmaz elére gyartott
marketinges keretrendszert. A kimenet mindsége teljes mértékben a felhasznalo instrualasi (prompt
engineering) képességétol fiigg. Ha egy kisvallalkozé nem tud preciz utasitast adni, a kapott szoveg

atlagos ¢és jellegtelen lesz (OpenAl, 2024).
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Ezzel szemben a SEENALYZE Al kifejezetten a marketingesek ,,operacios rendszereként”
pozicionalja magat. F6 értékajanlata a markaidentitds (Brand Identity) létrehozdsa és megdrzése.
Mig a ChatGPT minden 0j beszélgetésnél ,tiszta lappal” indul, a SEENALYZE AI lehetové teszi,
hogy a vallalkozédsok feltoltsék a stilusitmutatdikat, kordbbi blogbejegyzéseiket és
termékkatalogusaikat. A rendszer ezeket az informacidkat egyfajta ,,memoriaként” hasznalja, igy a
generalt tartalom stilusa konzisztens marad. Ez a funkci6 kritikus a KKV-k szamara, ahol gyakran

nincs dedikalt foszerkesztd, aki ellenérizné a hangvételt (SEENALYZE Al, 2025).

A Copy.ai a harmadik megkozelitést, a ,,gyartésori automatizalast” képviseli. Ez az eszkoz a
tomeges tartalomgyartasra (Workflow-okra) fokuszal. Egy webaruhazat tizemelteté KKV szdmara
példaul lehetdvé teszi, hogy egy Excel-tablazatbol 500 termék adatait importalja, és egyetlen
gombnyomassal 500 egyedi, keresGoptimalizalt termékleirdst generdljon. Ez a ,,programozott”
tartalomgyartas olyan skaldzhatdsagot ad a kis cégek kezébe, amely korabban csak nagyvallalatok

szémara volt elérhetd (Copy.ai, 2024).

3.2.2. Gyakorlati alkalmazas és a homogenizacio kockazata
Bar az eszkozok drasztikusan ndvelik a hatékonysagot, a gyakorlati alkalmazas sordn a KKV-
knak egy uj kockazattal, a tartalom homogenizacidjaval kell szembenézniiik. Mivel a nyelvi
modellek a statisztikai valdszintiségek alapjan mitkodnek, hajlamosak az ,,atlagos” megoldasokat
preferalni. Ha minden pékség ugyanazzal az egyszerli utasitdssal kér posztot a ChatGPT-tdl a

croissant-rol, az eredmények kisértetiesen hasonlitani fognak egymasra.
A sikeres alkalmazas kulcsa tehat a stratégiai integracio:

e Markakonzisztencia: A SEENALYZE Al integralt Brand Identity funkcidja segit abban,
hogy a tartalom az olvashatdsdg mellett a vallalat egyedi hangvételét is tiikrozze. Ezaltal

elkertilhetd a "generikus Al szoveg" hatds, ami csokkentené a vasarloi bizalmat.

e Ertékesitési kommunikaciéo: A Copy.ai munkafolyamatai lehetévé teszik a hideg
megkeresések (cold email) perszonalizalasat. A rendszer képes elemezni a potencidlis
igyfél LinkedIn profiljat, és ennek alapjan egyedi nyitbmondatokat generalni, ami noveli a
vélaszadasi hajlandosagot.

e Adatvédelem és biztonsag: A gyakorlati bevezetésnél kritikus szempont az adatvédelem.
A ChatGPT Team és Enterprise csomagjai biztositjak, hogy a bevitt iizleti adatokat nem

hasznaljak fel a modell tanitdsara. Ez elengedhetetlen feltétel azon KKV-k szamara,

amelyek érzékeny iigyféladatokkal dolgoznak.

Osszességében elmondhato, hogy mig a ChatGPT a kéltséghatékony ,,svéjci bicska”, addig a
SEENALYZE Al ¢és a Copy.ai olyan specializalt céleszkdzok, amelyek a markakonzisztenciat és a
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skalazhatosagot biztositjak. A 3.1-es fejezetben bemutatott sajat fejlesztésit SEENALYZE Al ezen
a piacon a vizualis és szOveges tartalomgyartas egyesitésével, valamint a kdzvetlen kozosségi média

integracioval igyekszik versenyelOnyt szerezni a KKV-k szamadra.

3.3. Stratégiai implementacio és adatelemzés
A mesterséges intelligencia bevezetése a KKV szektorban messze tilmutat egy tisztan
technologiai kérdésen: ez egy olyan alapvetd stratégiai dontés, amely alapjaiban alakitja 4t a
vallalkozas marketing folyamatait. A 3.1-es és 3.2-es fejezetben bemutatott eszkozok (Zapier,
Copy.ai, ChatGPT) 6nmagukban csak szoftverek; a valddi tizleti értéket a helyes implementécio és

a szervezeti integracio teremti meg.

Ebben a fejezetben azt vizsgadlom, hogyan lehet ezeket az eszkozoket rendszerbe foglalni, és

milyen szervezeti valtozasok sziikségesek a sikerhez.

3.3.1. Integracios lehetdségek és munkafolyamat-automatizalas
A kisvallalati marketing egyik legnagyobb probléméja az "adatszigetek" (data silos) jelensége:
a kiilonb6z6é rendszerek (pl. kozosségi média, CRM, email marketing) nem kommunikalnak
egymassal, ami toredezett ligyfélélményhez €s hibas dontésekhez vezet (Mou et al., 2025). Az Al
alapti automatizacio legfontosabb feladata ezen szigetek Osszekotése és az adatok dramldsanak

biztositasa.
A gyakorlati implementacio6 soran két f6 megkozelités 1étezik:

e API-alapu automatizacio: Az olyan eszkozok, mint a Zapier vagy az n8n, lehetdvé teszik
a rendszerek kozotti valos idejii adatcserét. Egy tipikus KKV use-case: amikor egy
érdeklddo kitolt egy trlapot a Facebookon, a rendszer automatikusan tovabbitja az adatokat
a CRM-be (pl. HubSpot), ahol egy AI modell (pl. ChatGPT API) azonnal elemzi az
érdeklddo profiljat, és egy személyre szabott, emberi hangvételii emailt kiild valaszként. Ez
a folyamat, amely manudlisan ordkat venne igénybe, igy masodpercek alatt megtorténik,

80%-kal csokkentve az adminisztracios hibakat (Cui et al., 2024).

e Integralt tartalomgyarté rendszerek: A SEENALYZE Al-hoz hasonlé "all-in-one"
Iépéseket. Ahelyett, hogy a marketingesnek kiilon kellene megirnia a szoveget, generdlnia a
képet, majd belépnie a Facebookra posztolni, egyetlen feliileten menedzselheti a teljes
folyamatot. Ez a megkdzelités az iddmegtakaritason feliil biztositja a markakommunikécio
konzisztenciajat is, mivel a rendszer "emlékszik" a kordbbi tartalmakra és a marka

hangvételére (Brand Identity).
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Az implementaci6 sikerének kulcsa a fokozatossag: a KKV-knak érdemes eldszor a legnagyobb
1ddigényli, de alacsony kockazatu folyamatokat automatizalni (pl. posztolds iddzitése, alapvetd

email valaszok), €s csak késObb 1épni a komplexebb, dontéstamogatd Al megoldasok felé.

3.3.2. Kompetenciafejlesztés és képzési igények
A technologiai eszk0z0k beszerzése dnmagaban nem garantalja a sikert; a legnagyobb akadalyt
gyakran a "készséghiany" (skills gap) jelenti (Iyelolu et al., 2024). A KKV-k marketingeseinek 1j

kompetenciakat kell elsajatitaniuk ahhoz, hogy hatékonyan tudjak hasznélni az Al eszkozoket.

A legfontosabb fejlesztend? teriiletek:

e Prompt Engineering (Utasitastechnika): Ahhoz, hogy a generativ Al (pl. ChatGPT,
Claude) az altalanos valaszokon tul kifejezetten markaspecifikus tartalmakat allitson eld, a
felhasznaloknak el kell sajatitaniuk a preciz instrualast. Ez magaban foglalja a szerepek (pl.
"Te egy senior marketinges vagy..."), a kontextus és a stilusjegyek pontos definialasat.

e Adatértelmezés (Data Literacy): Az Al rengeteg adatot general (konverzios ratak,
elérések, sentiment analysis). A marketingeseknek képesnek kell lenniiik arra, hogy ezeket
az adatokat értelmezzEk, és ezek alapjan stratégiai dontéseket hozzanak, nem pedig vakon
kovessék az algoritmus ajanlasait.

o Etikai tudatossag: A "hallucinaciok" (amikor az Al valdtlan tényeket general) €s az
adatvédelmi kockéazatok miatt a munkatarsaknak tisztaban kell lenniiik az Al korlataival.

A képzés leghatékonyabb modja a KKV-k szdmara a "blended learning": belsé tuddsmegoszto
workshopok (ahol a csapat egyik tagja "AI feleldssé" valik) és kiils¢ szakért6k bevonasanak
kombinacioja. Kiemelten fontos a "Human-In-The-Loop" (HITL) megkozelités fenntartasa: bar az
Al general és automatizal, a végsé mindségellendrzést és a stratégiai iranyitdst mindig emberi
szakembernek kell végeznie, hogy elkeriilhetok legyenek a markakarositdé hibak és megmaradjon a

kommunikéci6 emberi jellege (Kedi et al., 2024).
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4. TECHNOLOGIAK A GARTNER GORBE CSUCSAN

A mesterséges intelligencia nagyon gyorsan fejlodik, igy a digitalis marketingben is
folyamatosan jelennek meg ujabb és ujabb eszkozok. Ebben a fejezetben azokat a friss
technologidkat mutatom be, amelyek jelenleg a Gartner-féle Hype-gorbe ,,felfokozott varakozasok

csucsan” allnak.

Mivel ezek még nagyon Uj fejlesztések és nincsenek roluk biztos, hosszu tavua tapasztalatok, a
tudomany egyeldre inkabb spekulativ elméletként (speculative theory) tekint rajuk. A cégek még
csak most tesztelik ezeket a megolddsokat, igy nem lehet tudni pontosan, melyik fog hossza tdvon

is megmaradni. Ezen fejlesztéseket érdemes fenntartasokkal kezelni.

4.1. Al a fizetett hirdetésekben (PPC) és az autonom Al iigynokok megjelenése
Mig az organikus tartalomgyartas és a kozdsségi média menedzsment optimalizalasa hosszi
tava markaépitési eszkdz, a KKV szektor szdmara a fizetett hirdetések (PPC — Pay-Per-Click) és a
programozott hirdetésvasarlas (programmatic advertising) piaca kritikus kérdés lehet. Egy
multinaciondlis vallalat koltségvetése elbirja a tesztelési fazisban rosszul optimalizalt hirdetési
blidzseket, de egy KKV esetében a hirdetési keret gyors elégetése (budget burn) komoly pénziigyi

problémékhoz vezethet, és akar végzetes is lehet.

4.1.1. A programozott hirdetésvasarlas és autonom Al iigynokok

Campos (2023, 2) definicidja szerint a programozott hirdetés az online hirdetési feliiletek
automatizalt adasvétele, ahol szoftveres algoritmusok valds idOben hatdrozzadk meg az elhelyezést
¢s az arat. Ebben a térben a mesterséges intelligencia integracidja kockazatcsokkentd tényezoként
1¢ép fel.

A technologiai fejlédés legiijabb allomasa a hagyomanyos, szabalyalapu automatizaciokrol az
ugynevezett "Agentic AI" (autonom Al iigynokok) felé torténd elmozdulas. Sopie (2026, 2) az
Agentic Al-t olyan autonom dontéshozé rendszerként definialja, amely képes a célirdnyos
tervezésre (goal-oriented planning), a folyamatos tanuldsra és a komplex marketing kampanyok
end-to-end végrehajtasdra, mindezt minimalis emberi feliigyelet mellett. A kordbbi prediktiv
analitikai rendszerekkel ellentétben az autonom Al ligyndkok képesek fiiggetlentil elemezni a piaci
jeleket, valos idOben ujra allokalni a koltségkeretet (budget allocation), €s dinamikusan moédositani

a kampanystratégiat a kiilonbozo digitalis platformokon (Sopie, 2026, 8).

4.1.2. Platformszinti integraciok
Ennek a technoldgiai ugrasnak a gyakorlati megvaldsuldsat lathatjuk a vezetd hirdetési

platformokon. A Google Ads esetében a Performance Max (PMax) kampanyok ma mar olyan
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integralt generativ Al funkcidokkal miikodnek, amelyek a hirdetd weboldaldnak tartalma alapjan
automatikusan allitjak eld a cimsorokat, leirasokat és a kontextushoz illeszkedd vizualis kreativokat,
folyamatosan A/B tesztelve azokat. Még ennél is tovabb ment a Meta, amely a hirdetéskezeld (Ads
Manager) rendszerében megnyitotta a kiilsé nagy nyelvi modellek (LLM) integracidja elétt. Ez a
nyitds az olyan alapmodelleken til, mint a ChatGPT vagy a Claude, a fejlett, autonom
feladatvégzést tdmogatd fejlesztéi kornyezetekre (példaul az egyre szélesebb korben elterjedt
Claude Code vagy az OpenAl Codex) is kiterjed. Az integracid technolédgiai alapjat a Claude
modelleket is fejlesztd Anthropic Inc. altal megalkotott Model Context Protocol (MCP) szabvany
biztositja. A Meta ezen protokoll alkalmazasaval tette lehetdvé, hogy a kiilsé nyelvi modellek
biztonsdgosan ¢és az LLM-ek szdmara jol értelmezhetd6 modon csatlakozhassanak és
kommunikdlhassanak a Meta sajat hirdetési feliiletével. Az MCP révén az Al rendszerek kozvetlen
hozzaférést kapnak a hirdetési fiok adataihoz, igy valos idoben képesek informaciokat lekérni és
moédositani. Ennek eredményeként a mesterséges intelligencia tullép a szOvegirasi asszisztens
szerepen, ¢€s valodi autonom Al ligynokként tevékenykedik. Képes proaktivan azonositani a
hirdetések "kreativ kifaradasat" (creative fatigue), (ij kampanystruktirakat €pit fel, és folyamatosan

optimalizalja a CPM (Cost Per Mille) értékeket.

4.1.3. Gyakorlati teljesitmény

Az ilyen szintli Agentikus AI bevezetése drasztikus teljesitményjavulast eredményez. Sopie
(2026, 19) empirikus kutatdsa kimutatta, hogy az autoném Al iigynokok altal menedzselt
kampényok szignifikdnsan magasabb konverzios ratat (CR) és hirdetési megtériilést (ROAS / ROI)
értek el mind a hagyoméanyos emberi, mind a kordbbi, asszisztens-jellegi Al kampanyokkal
szemben. Szamitasaik szerint az Agentic Al képes volt optimalizalni az tligyfélszerzési koltséget
(Customer Acquisition Cost - CAC), mivel a folyamatos, valos idejli adaptiv tanulds (adaptive
learning) révén a rendszer gyorsabban reagalt a fogyasztoi viselkedés valtozasaira, mint amire egy

huméan kampénymenedzser képes lett volna (Sopie, 2026, 11).

4.2. A Kkeresooptimalizalas evolicioja az Al koraban: GEO
A bels6 tartalomgyartas automatizalasa €s a fizetett hirdetések (PPC) Al-alapt optimalizalasa
mellett a digitalis marketing harmadik legfontosabb pillére a keres6optimalizalas. Dolgozatom ezen
pontjan elengedhetetlennek tartom megvizsgalni azt is, hogyan valtozik meg a potencialis vasarlok
organikus informacidszerzése az online térben. A hagyomdanyos keresdoptimalizalas (SEO)
évtizedekig a weboldalak indexelésére €s rangsorolasara (ranking) épiilt, azonban ez a megkdzelités
a Generative Information Engines (GIE — Generativ Informacidos Motorok) térnyerésével alapjaiban

formalodik at.
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4.2.1. A generativ informacios motorok (GIE) térnyerése

Marutheesh és Mohanty (2025, 2) tanulménya rdmutat arra a tendencidra, hogy mig a
hagyomanyos keresok linkek listdjat adjak vissza, addig a legijabb rendszerek — mint példaul a
ChatGPT, a Perplexity, vagy a Google AI Overview vagy Deep Research egyetlen valaszt
készitenek a felhaszndlonak, tobb forras adatainak elemzése alapjan. Ez a gyakorlatban azt jelenti,
hogy a visszakeresésrol (retrieval) atalltunk a szintézisre. Emiatt a digitalis lathatosag tobbé nem
egy folytonos skala, ahol példaul egy tizedik helyezett weboldal is kap még valamennyi organikus
forgalmat. A GIE kornyezetben a lathatésag sokkal inkabb egy bindris allapot: a KKV markaja

vagy bekeriil az Al altal generalt valaszba, vagy a felhasznal6 szdmara teljesen lathatatlan marad.

Ennek a jelenségnek a kezelésére jott 1étre a Generative Engine Optimization (GEO). A GEO
teljesitményének mérésére a szakirodalom bevezette az Al Lathatosagi Index (AIVI - Al Visibility
Index) és az Al Reputacios Pontszam (AIRS - Al Reputation Score) metrikakat. Mig az AIVI azt
elemzi, hogy a nyelvi modellek milyen gyakran emelik be a vélaszaikba az adott markat, addig az
AIRS azt méri, hogy mindezt milyen kontextusban (pozitiv, semleges vagy negativ hangsullyal)
teszik (Marutheesh és Mohanty, 2025, 5-6). A KKV-k szdmara a megtaladlhatosdgon és internetes
organikus megjelenéseken feliili cél az is, hogy az Al rendszerek relevans és hiteles opcidként

hivatkozzanak rajuk.

4.2.2. A Megalapozasi Sziikséglet (GIO)

Ahhoz, hogy egy vallalkozas marketingcsapata sikeres GEO stratégiat tudjon kialakitani,
elészor is meg kell értenie az Al rendszerek belsd miikodési logikédjat. Spriestersbach és Vollmer
(2026, 1) bevezették a Generative Intent Operationalization (GIO) modellt, amely bemutatja az un.
"Megalapozasi Sziikségletet" (Grounding Necessity). Ez a fogalom azt irja le, hogy a nyelvi
modellnek egy adott felhasznaloi kérdés megvalaszolasakor mikor kell kiils6 adatbézisokhoz vagy
weboldalakhoz fordulnia (RAG technoldgia), és mikor generdl valaszt pusztan a sajat belso

memoridjabol (parametric memory).

A GIO modell ravilagit egy komoly problémara is, amit "Parametrikus Csapdanak" (Parametric
Trap) neveznek. Ez akkor fordul eld, amikor az Al magabiztosan, de hibasan vélaszol (Al
hallucinéciét produkal) a sajat memoriajabol egy olyan kérdésre, amihez valdjdban friss adatokra
lett volna sziiksége (Spriestersbach és Vollmer, 2026, 4). A marketingesek feladata éppen az, hogy
elkertiljék ezt a csapdat, és rabirjak az algoritmust a friss, kiilsé forrasok (vagyis a cégiik adatainak)

elemzésére és hasznalatara.

A gyakorlati optimalizalds soran a KKV-k mar nem hagyatkozhatnak pusztin a sajat
weboldaluk tokéletesitésére. Marutheesh és Mohanty (2025, 7) az Elosztott Autoritdsi Domain
Elhelyezést (DADP - Distributed Authority Domain Placement) tartjdk a leginkdbb célravezetd
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iranynak. Ez a stratégia arra €piil, hogy a cégnek a magas autoritasu kiilsé platformokon — példaul
hirportalokon, ipardgi tudasbazisokban, vagy akar olyan forumokon, mint a Reddit — kell
konzisztensen elhelyeznie az informacidit. Mivel a generativ rendszerek ezen elosztott forrasok
szintézisébdl épitik fel a valaszaikat, a GEO a weboldal-optimalizalasbol egy sokkal komplexebb,

adatalapt PR tevékenységgé valik.

A DADP stratégia gyakorlati megvalositasa soran kiemelt szerepet kap a hagyomanyos
keres@optimalizalasbol mar jol ismert, de a GEO kordban 0j értelmet nyerd linképités (backlinking)
is (Marutheesh és Mohanty, 2025, 7). Amikor egy KKV tartalma vagy emlitése megjelenik egy
olyan magas latogatottsagli és megbizhatosdgu platformon, mint a Reddit, egy iparagi forum vagy
egy hirportal, az nem csupan elosztott markaemlitést jelent. Az ezekrdl az oldalakrol a vallalkozas

weboldalara mutat6 backlinkek drasztikusan novelik a cég domain autoritasat (Domain Authority).

Ez azért kritikus a generativ motorok esetében, mert a mesterséges intelligencia a forrdsok
hitelessége és hivatkozasi haldja alapjan stulyozza a visszakeresett (retrieval) adatokat. Marutheesh
¢s Mohanty (2025, 8) ramutatnak, hogy a generativ rendszerek aranytalanul erésen tdmaszkodnak a
széles korben hivatkozott és magas autoritdssal rendelkezé domainekre. Ha egy KKV folyamatosan
magas mindségi, edukativ blogtartalmakat allit el a sajat weboldalan, és ezeket a cikkeket erds,
hiteles kiilsé oldalakrol érkezd backlink-profil tdmogatja, az algoritmus megbizhatd ¢és hiteles
forrasként fogja értékelni a domaint. Minél nagyobb egy weboldal hitelessége ezen mutatok alapjan,
az Al annal magabiztosabban fogja beemelni és kozvetleniil idézni a vallalat tartalmait a
valaszaiban. A tudatos tartalomgyartds és a backlink-épités kozvetlen, egyenes utat jelent a
mesterséges intelligencia bizalmanak elnyeréséhez ¢és az Al Lathatosdgi Index (AIVI)

maximalizaldsadhoz (Marutheesh és Mohanty, 2025, 7-8).
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5. AZ Al HATASA A MARKETING CSAPAT MUNKAJARA

A mesterséges intelligencia a folyamatok mellett az emberi eréforras szerepét is atalakitja a
marketingben. Ebben a fejezetben azt vizsgdlom, hogyan formalja at az Al a hagyomanyos
csapatstruktirakat, mely feladatok automatizalhatok teljeskortien, és hol marad elengedhetetlen az
emberi beavatkozés. Elemzem tovabba az ember-gép egylittmiikddés uj modelljeit, valamint a

technologia bevezetésének koltség-haszon vonzatait a munkaerd szempontjabol.

5.1. Hagyomanyos marketing csapat vs Al eszkozok

A kis- ¢és kozépvallalkozasok (KKV-k) marketingtevékenységének szervezeti felépitését
hagyomanyosan az erdforrasok szlikossége hatdrozza meg. Thaha és szerzotarsai (2021)
szisztematikus elemzésiikben ramutattak, hogy a legtobb KKV nem engedheti meg magéanak a
specializalt marketingcsapat fenntartasat. Ehelyett a ,,mindenes” (generalista) marketinges modellje
terjedt el, ahol egyetlen alkalmazott felel a stratégiaalkotastdl kezdve a tartalomgyartason at a
hirdetéskezelésig minden részfeladatért. Ez a miikodési modell azonban komoly korlatokba titkozik:
az emberi kapacitas véges, ami gyakran a mindség romlasahoz vagy a stratégiai feladatok hattérbe

szorulasdhoz vezet a napi operativ tlizoltas javara.

A hagyomanyos modellben a specidlis szakértelmet igényld feladatokat (pl. videdvagas,
grafikai tervezés, SEO audit) a véllalkozasok kénytelenek voltak kiszervezni ligyndkségeknek vagy
szabaduszoknak. Ez jelentds koltségnovekedést és megndvekedett atfutdsi idét eredményezett,
hiszen a briefek atadéasa, a korrekcios korok €s a jovahagyas folyamata heteket vehetett igénybe
(Kedi et al., 2024). Ezzel szemben a mesterséges intelligencia (MI) eszkdzok megjelenése egy vj,

hibrid mtik6dési modellt tesz lehetdvé, amely alapjaiban alakitja at a csapatok munkafolyamatait.

Az Al-vezérelt marketingcsapat a munkavallalok kivaltasa helyett azok képességeinek
kiterjesztésére (augmentation) épiil. Soomro €és munkatdrsai (2025) kutatdsa, amely a KKV-k
fenntarthat6 teljesitményét vizsgalta, igazolta, hogy az Al technologidk integracidja kozvetlen
pozitiv hatdssal van a mikodési hatékonysagra. Az Al eszkozok atveszik a ,,junior asszisztens”
szerepét: a generativ modellek képesek vazlatokat irni, adatokat elemezni és vizudlis tartalmakat
generalni masodpercek alatt. Ez a technologiai valtas lehetové teszi a KKV-k szamara, hogy a
marketinges munkatars a végrehajtdé szerepkorbdl a stratégiai irdnyitd ¢és mindségbiztositd
szerepkorbe 1épjen at (Sanchez et al., 2025).

A kiilonbség a két modell kozott a skalazhatosagban is megmutatkozik. A hagyomanyos
modellben a marketingtevékenység novelése linedrisan novelte a bérkoltségeket (tobb tartalomhoz
tobb ember kellett). Az Al eszkozokkel tdmogatott modellben a skalazhat6sagot az emberi

munkadrak helyett mar a szoftveres kapacitds hatdrozza meg, amely joval rugalmasabban és
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koltséghatékonyabban bdvithetd. Kedi és szerzdtarsai (2024) ezt a folyamatot a ,kompetencia
demokratizalasanak” nevezik: ma mar egyetlen marketinges, aki megfeleld Al eszkdztarral (pl.
SEENALYZE, ChatGPT, Gemini) rendelkezik, képes olyan volumeni és mindségli kimenetet

produkalni, amely korabban egy teljes kreativ stab munkajat igényelte volna.

Osszességében elmondhaté, hogy mig a hagyomanyos csapatstruktira a huméan eréforrasra és a
kiszervezésre épitett, addig az j modell a technoldgiai integraciora €s az ember-gép kollaboraciora
helyezi a hangsulyt. Ez a valtas a koltségesokkenéssel parhuzamosan a piaci reakci6idd drasztikus

lerovidiilését is eredményezi, ami a KKV-k versenyképességének kulcsa lehet.

5.2. Ember-Al egyiittmiikodési modellek
valamint a gép kozotti szimbidzis megteremtése. A szakirodalom ezt ,kointelligencidnak” (co-
intelligence) nevezi, ahol az Al a szamitasi kapacitast és a sebességet, az ember pedig az

itéloképességet €s a kontextust adja (Sanchez et al., 2025).

Bruurs (2024) kutatdsa alapjan az egylittmikodés két fo szintjét kiilonboztetjilk meg: a

feladaton beliili (within-task) és a feladatok kozotti (between-task) kollaboraciot.

e Feladaton beliili egyiittmiikodés: Ebben a modellben az ember és az Al ugyanazon a
feladaton dolgozik kozdsen. Tipikus példaja a tartalomgyartas, ahol a generativ Al (pl.
ChatGPT) elkésziti az els0 vazlatot, az emberi munkatars pedig szerkesztoként
finomhangolja, ellendrzi és a marka hangvételéhez igazitja azt. Ez a megkozelités noveli a

produktivitast és a mindséget, mikdzben az emberi felligyelet biztositja a hitelességet.

o Feladatok kozotti egyiittmiikodés: Itt a munkafolyamat egyes lépéseit osztjak fel az
erdsségek alapjan. Az Al végzi az adatintenziv, repetitiv feladatokat (pl. adatelemzés,
posztok iddzitése, kulcsszokutatds), mig az ember a stratégiai tervezésért, a kreativ
iranyitasért és a komplex dontéshozatalért felel. Ez a modell kiilondsen a KKV-k szamara

elonyos, mivel lehet6vé teszi a sziikds emberi eréforrasok fokuszalt felhasznalasat.

A gyakorlatban ez gyakran a ,,Human-In-The-Loop” (HITL) modellben valésul meg: az
automatizalt folyamatokba (pl. chatbotok, lead scoring) beépitett ellenérzé6 pontokon emberi
jovahagyas sziikséges. Ez biztositja, hogy az automatizicid ne vezessen markakarositd6 hibakhoz
vagy személytelen kommunikaciohoz, mikdzben megorzi a technoldgia altal nyujtott sebességet

(Kedi et al., 2024).

5.3. Koltség-haszon elemzés: Kivaltas vagy kiegészités?
Az Al bevezetésének gazdasagi hatdsa kettds: egyrészt koltségesokkentd, masrészt

bevételndveld tényezd. A ,kivaltds vagy kiegészités” (replacement vs. augmentation) vitdban a
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KKV-k esetében a kiegészités (augmentation) a dominans irany, amely a munkahelyek

megsziintetése helyett a hatékonysag maximalizalasat célozza.

A koltségoldalon az Al a bels6 munkavallalok elbocsatdsa helyett sokkal inkdbb a kiilsé
koltségek kivaltasaban és az operativ kiadasok racionalizaldsaban mutatkozik meg. Iyelolu és
szerzOtarsai (2024) ramutatnak, hogy az automatizacido révén a KKV-k jelentés megtakaritast
¢érhetnek el a manualis munkadrak csokkentésével. Egy KKV szaméra egy havi 15-20.000 forintos
Al eléfizetés (pl. SEENALYZE Al vagy ChatGPT Team) kivalthatja a kiilsés grafikus, szovegiro
vagy videdszerkesztd havi tobbszazezres dijat, ami drasztikus OPEX (Operating Expenditure-

miikodési koltség) csokkenést eredményez.

A haszonoldalon az eredmények még meggydzdbbek. Ardito és munkatarsai (2025) 11.429
europai KKV adatait elemezve kimutattdk, hogy az Al bevezetése dnmagaban is pozitiv hatdssal
van a bevételndvekedésre, de ez a hatds még erdsebb, ha mas technologidkkal (pl. Big Data, IoT)
kombinaljak. A kutatds szerint azok a KKV-k, amelyek integraltdk az Al-t, 30%-kal nagyobb
valoszintiséggel értek el bevételnovekedést, mint azok, amelyek nem. Soomro et al. (2025) hasonlo
eredményre jutottak: az Al a koltségesokkentéssel parhuzamosan kdzvetleniil is javitja a gazdasagi
teljesitményt (Economic Performance) a pontosabb dontéshozatal és a jobb piaci reakcidido révén.

A Dberuhazads megtériilésének (ROI) f6 mozgatorugoja tehat a marketingtevékenység
intenzitasanak és mindségének novekedése, méghozza valtozatlan 1étszam mellett. Az Al lehetdvé
teszi a KKV-k szamaéra, hogy a ,,nagyok jatékat” jatsszak: alacsonyabb koltséggel, de nagyvallalati

szintli eszkdzokkel és sebességgel 1épjenek piacra.

5.4. Gyakori hibak és buktatok az Al bevezetésénél
A mesterséges intelligencia sikeres bevezetése a KKV szektorban szdmos akadalyba iitkdzhet.
Mohib ¢és szerzétarsai (2025) 150 KKV-t vizsgald kutatasa ravilagitott arra, hogy a technolédgiai
atallas messze tulmutat a puszta szoftvervasarlason, és egy komplex valtozdsmenedzsment
folyamatot igényel. A leggyakoribb buktatok hat f6 kategoridba sorolhatok, amelyek jelentdsen

hatraltatjak a sikeres implementaciot.

o Pénziigyi korlatok és rossz tervezés: A kutatasban részt vevo cégek 64%-a jeldlte meg a
pénziigyi korlatokat f6 akadalyként (Mohib et al., 2025). A KKV-k gyakran csak a szoftver
licencdijaval kalkuldlnak, mikdzben figyelmen kiviil hagyjak a rejtett koltségeket: az
infrastruktira fejlesztését, a munkavallalok képzését és a karbantartast. Ez a rovidlato

tervezés gyakran vezet a projektek félbehagyéasahoz.

e A ,készséghiany” (Skills Gap): A legjelentdsebb akadalynak a technoldgiai szakértelem
hianya bizonyult, amelyet a valaszadok 72%-a emlitett. A KKV-k gyakran ugy vezetik be

az Al eszkozoket, hogy nincs belsd kompetencidjuk azok kezelésére. Kedi et al. (2024)
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szerint a megfeleld ,,prompt engineering” ¢s adatelemzési ismeretek hidnydban a
legfejlettebb eszkozok is kihaszndlatlanok maradnak, vagy akéar téves eredményeket

produkalnak.

e Adatmindéségi problémak: Az Al hatékony miitkodésének alapfeltétele a j6 mindségl adat.
A KKV-k 58%-andl azonban az adatok toredezettek, hidnyosak vagy rendezetlenek (Mohib
et al., 2025). Ha a marketingeszkozoket ,,szemét” adattal etetik (Garbage In, Garbage Out),
az Al altal generalt kovetkeztetések és perszonalizalt ajanlatok is hibasak lesznek, ami
rontja az iigyfélélményt.

o Szervezeti ellenallas és kulturalis korlatok: A vialaszadok 51%-a tapasztalt belsd
ellenéllast. A munkavallalok gyakran a munkahelyiik elvesztésétdl félnek, vagy egyszeriien
nem latjak at az 01j technoldgia eldnyeit. Ha a vezetés nem kommunikalja egyértelmiien,
hogy az Al célja a kiegészités és nem a kivaltds (Sanchez et al., 2025), a dolgozok

szabotalhatjak a bevezetést.

e Nem megfelelé eszkozvalasztas: A KKV-k 43%-a szdmara problémat jelentett, hogy a
piacon 1évé megoldasok vagy til komplexek és dragak (nagyvallalati szint), vagy tal
egyszertiek és funkciohianyosak. A 3. fejezetben bemutatott, kifejezetten KKV-kra szabott
eszk6zok (pl. SEENALYZE Al) hidnya gyakran vezetett ahhoz, hogy a cégek nem a

meéretiiknek megfeleld szoftvert valasztottak.

o Etikai vaksag: Soudi és Bauters (2024) ramutatnak, hogy a KKV-k gyakran kovetik el azt
a hibat, hogy az Al-t tisztan technikai eszkdzként kezelik, figyelmen kiviil hagyva az etikai
kockazatokat. Mivel a kisvallalkozasoknal ritkdn van dedikalt jogi vagy megfelelési osztaly,
hajlamosak kritikatlanul atvenni az Al altal generalt tartalmakat vagy dontéseket, ami

hosszu tdvon sulyos hirnévbeli kdrokat okozhat.

Osszességében a legnagyobb hiba, amit egy KKV elkdvethet, ha stratégia nélkiil, pusztin a
technologiai ,hype” miatt vag bele a fejlesztésbe. A sikeres bevezetéshez elengedhetetlen a valos

izleti célok definialasa, a munkavéallalok bevonasa €s a fokozatos, pilot-jellegii implementacio.

Bar a mesterséges intelligencia integracidja a legtobb d4gazatban egyértelml
hatékonysagnovekedést eredményez, fontos kiemelni azokat a szektorokat, ahol az Al-generalt
tartalmak hasznalata kifejezetten kontraproduktiv, s6t, markarombold lehet. A magasan bizalmi
szolgaltatasokat nyjt6 KKV-k, mint példaul a pszichologiai maganrendeldk, az egészségiigyi
szolgaltatok, az ligyvédi irodak vagy a személyes tandcsadok esetében az iigyfelek a hitelességet, a
diszkréciot, az empdatiat €s az emberi professzionalizmust keresik. Ha egy ilyen véllalkozas
felismerhetéen Al altal generalt, "steril" képeket vagy sablonos, gépi szovegeket hasznal a

kommunikéciojaban, az a személyesség ¢és a szakmai tekintély elvesztését eredményezheti. Ezekben
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az iparagakban a tGlzott automatizacid bizalomvesztéshez vezethet, igy a hagyoményos, ember-

kdzpontu, organikus tartalomgyartas tovabbra is a legsikeresebb stratégia marad.

5.5. Etikai, jogi és adatvédelmi megfontolasok (GDPR)

A marketing automatizacid €s az Al hasznélata a technikai implementacié mellett komoly jogi
¢és etikai kihivasok elé is allitja a kis- és kozépvallalkozasokat. Mig a nagyvallalatoknal kiilon
osztalyok foglalkoznak a megfeleléssel (compliance), a KKV-k szdmara ez gyakran ,,sziirke zona”.
Ebben a fejezetben a GDPR megfelelés, az algoritmikus 4tlathatosag és a felelos Al hasznélat
kérdéseit vizsgalom.

GDPR és adatvédelem: Az Eurépai Unié Altalanos Adatvédelmi Rendelete (GDPR) szigor
kereteket szab az adatvezérelt marketingnek. Mohib ¢és szerzotarsai (2025) kiemelik, hogy a KKV-k
szdmara az egyik legnagyobb nehézséget az adatok jogszerli gylijtése és kezelése jelenti. Az Al
rendszerek (pl. CRM automatizaciok, prediktiv analitika) hatalmas mennyiségli személyes adatot
dolgoznak fel. A GDPR el6irja az ,.atlathatdsag”™ elvét, ami az Al esetében az ugynevezett ,,fekete
doboz” (black box) probléma miatt nehezen teljesithetd. Ha egy algoritmus dont arrdl, hogy kinek
kiildiink kedvezményes ajanlatot, a cégnek képesnek kellene lennie megindokolni a dontés hatterét.
Soudi és Bauters (2024) kutatasa szerint azonban a KKV-k tobbsége nem rendelkezik olyan
eszkozokkel, amelyekkel biztositani tudnak ezt a fajta atlathatésagot (Explainable Al - XAI), ami

jogi kockazatot jelent.

Algoritmikus torzitas és etika: A generativ Al modellek (pl. ChatGPT, képgeneralok) azokon
az adatokon tanultak, amelyek az interneten elérhetdk, igy ohatatlanul tartalmazhatnak eléitéleteket.
Sanchez és tarsai (2025) figyelmeztetnek, hogy a marketingben hasznalt Al hajlamos lehet
sztereotipidk ujratermelésére (pl. bizonyos munkakorokhoz csak férfiakat tarsit a generalt képeken).
Egy KKV szadmara, amely a személyes bizalomra épit, egy ilyen etikai baki azonnali ligyfélvesztést
eredményezhet. Kedi €s tarsai (2024) ezért hangsllyozzédk a ,,Human-In-The-Loop” modell
fontossagat: sosem szabad az Al &ltal generdlt tartalmat emberi etikai feliilvizsgalat nélkiil
publikalni.

A ,Personalization-Privacy Paradox”: Popa ¢s munkatarsai (2025) azonositottak a
»perszonalizacios paradoxont™: a fogyasztok elvarjak a személyre szabott ajanlatokat, ugyanakkor
feltik a maganszférajukat. Ha egy KKV tal agresszivan hasznalja az Al-t az tigyfelek profilozasara,
az a ,,megfigyelés” érzetét keltheti, ami bizalomvesztéshez vezet. A megoldés a transzparencia: a
KKV-knak vilagosan kommunikalniuk kell, ha AI-t hasznalnak (pl. chatbotok esetén jelezni, hogy

nem emberrel besz¢l az tigyfél), mivel a kutatasok szerint az dszinteség ndveli a markahiiséget.

Osszességében, ahogy Soudi és Bauters (2024) dsszegzi: a KKV-k szdmara a legnagyobb

kihivas, hogy er6forrasok hijan nem tudjak adaptalni a nagyvallalatokra szabott bonyolult etikai
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iranyelveket. A megoldéast a kockézatalapu megkdzelités (risk-based assessment) jelenti: nem
minden Al hasznalat igényel jogi auditot, de a személyes adatokat érintd folyamatoknal a biztonsag

¢s az atlathatdosag nem kompromisszum targya.
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6. A KUTATAS MODSZERTANA

Ebben a fejezetben a primer kutatdsom modszertanat és elméleti kereteit mutatom be, amelynek
célja a mesterséges intelligencia alapu marketingeszkdzok ismertségének ¢és elfogadottsaganak
vizsgalata volt a magyarorszagi felhasznalok korében. A kutatds soran online kérd6ives modszert
alkalmaztam, amely lehetévé tette a fogyasztéi attitidok és a KKV-k altal alkalmazott Al

megoldasok megitélésének feltérképezését.

6.1. A kutatas célja, a kutatasi modell és a hipotézisek
A kutatas elsddleges célja az volt, hogy feltarja, hogyan viszonyulnak a kiilonb6z6 demografiai
csoportok a mesterséges intelligencia altal generalt marketingtartalmakhoz, é¢s milyen lehetdségeket

vagy kockazatokat latnak ezek alkalmazéasaban a kis- €s kozépvallalkozasok (KKV-k) szdmara.

A vizsgalat elméleti hatterének megalapozasara az alabbi kutatasi modellt allitottam fel, amely

a primer kutatas logikai lancolatat szemlélteti. (4. Abra)

Ve / g
1. Technoldgiai 2. Al elfogadas és ! . . ’ 4. KKV versenyképesség
tényezok - implementacié — * Marke"tmghat'ekonysag | =— és gazdasagi
novekedése

(AI fejlettsége) (HITL) teljesitmény

4. Abra: A kutatasi modell logikai lancolata
Forras: OpenAl ChatGPT Image 2 (Mesterséges Intelligencia)
Ahogyan azt a bevezetésben mar eldrevetitettem, a kutatds soran az alabbi hipotéziseket
vizsgaltam:
e HI1: A vélaszadok tobbsége mar talalkozott mesterséges intelligencia alapu eszkozokkel (pl.
ChatGPT), ¢s rendszeresen hasznalja is azokat a mindennapi feladatok sordn, de a vizualis

tartalomgeneralas (kép, video) hasznalata még kevésbé elterjedst.

e H2: A fogyasztok alapvetden nyitottak az Al altal generalt marketingtartalmakra,
amennyiben azok mindsége megfeleld, de a hitelesség elvesztése €s a személytelenség

komoly aggalyként jelenik meg.
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e H3: A KKV-k szdmdra a mesterséges intelligencia elsdsorban koltséghatékonysagi és
versenyképességi elonyt jelent, ugyanakkor a valaszadok fontosnak tartjadk az Al

hasznalatanak atlathato jelolését a hirdetésekben.

e H4: Az Al alkalmazasa bizonyos ipardgakban (pl. IT, technoldgia) elfogadottabb, mint a

személyesebb jellegli szektorokban (pl. egészségiigy, vendéglatas).

6.2. Adatgyiijtés és a kérdoiv felépitése
Az adatgyiijtéshez online kérddivet haszndltam (Google Forms), amelyet kozdsségi média
platformokon, szakmai csoportokban, €és ismeretségi koromben osztottam meg. A kérddiv kitoltése
Onkéntes és anonim volt, és atlagosan 5-7 percet vett igénybe. A valaszadok kore vegyes, magaban

foglal didkokat, alkalmazottakat és vallalkozokat is, igy szélesebb korii ralatast biztosit a témara.

A kérddivet ugy épitettem fel, hogy logikusan vezesse a kitoltét a demografiai adatoktol az
altalanos Al hasznalaton 4t egészen a KKV-specifikus marketing kérdésekig. Ennek megfelelen a
kérdéssor négy jol elkiilonithetd részre bonthatd, amelyek szorosan kapcsolodnak a feléllitott

hipotézisekhez:
e 1. Szocio-demogrdfiai hattér és foglalkoztatdsi statusz:

A kérddéiv szerkezete a demografiai kérdésekkel indult (nem, korcsoport, legmagasabb iskolai
végzettség, lakohely tipusa). Ezen feliil kiemelt figyelmet forditottam a foglalkoztatési statuszra és a
munkakori pozicidra (pl. beosztott, kozépvezetd, cégtulajdonos), ami elengedhetetlen ahhoz, hogy a
KKV-szektorra vonatkozd kérdéseket késobb munkavallaloi, illetve vezetdi szemszogbdl is
vizsgalni tudjam.

e 2. Altaldnos mesterséges intelligencia ismeretek és haszndlati szokdsok:

A masodik rész a valaszadok technologiai érettségét és edukaltsagat (H1 hipotézis) térképezte
fel. A zart és feleletvalasztos kérdések soran ratértem a legismertebb Al eszkdzok hasznalatanak
gyakorisagara és modjara (pl. informaciokeresés, szovegiras). Ebben a szakaszban egy 5-foku

Likert-skalat is alkalmaztam az AI mindennapos fejlettségének szubjektiv megitélésére.
o 3. Al-generalt vizualis tartalmak észlelése és megitélése:

Ezt kovette a vizualis tartalmak (kép, vided) felismerésének és megitélésének vizsgalata (H2
hipotézis). Egy 1-t6l 5-ig terjedé skalan mértem a felismerés nehézségét, majd feleletvalasztos
kérdésekkel vizsgaltam, hogy az Al-generalt képek €s videdk milyen érzéseket, példaul szérakozast,
lenyligbzottséget, kozombosséget vagy éppen félelmet €s kényelmetlenséget valtanak ki az

emberekbdl.

o 4. Mesterséges intelligencia a marketingben és a KKV szektorban:
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Végil a KKV-k marketingtevékenységére fokuszalva kérdeztem ra az elonydkre, hatranyokra
¢s az etikai szempontokra (H3 ¢és H4 hipotézisek). Megvizsgaltam, hogy a fogyasztok mely
iparadgakban tartjak a leginkabb elfogadhatonak az Al hasznalatat, illetve mennyire tartjak fontosnak
az Al-generalt tartalmak transzparens jelolését (1-5-0s skalan, kiegészitve egy szabadon kitdlthetd,
indoklast kérd kérdéssel). Kiilon kérdéscsoport foglalkozott a kisvallalkozasok szdmara jelentett

elényokkel (pl. koltséghatékonysag) és a lehetséges kockéazatokkal (pl. hitelesség elvesztése, jogi

crer
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7. KERDOIVES KUTATAS EREDMENYEI

Ebben a fejezetben a primer kutatds soran beérkezett 120 darab érvényes Kkitdltés kvantitativ
elemzését mutatom be. Az eredményeket eldszor leird statisztikai modszerekkel, majd a KKV

marketingre vonatkozo specifikus kérdések mentén elemzem.

7.1. Demografiai adatok és altalanos Al hasznalat

A kutatdsban részt vevd 120 valaszadd demografiai Osszetétele a technoldgiailag aktiv
lakossagot tiikr6zi. A minta enyhén férfidominans (55,8% férfi, 44,2% nd). A kitoltdk legnagyobb
része, 43,3%-a 18-28 éves (Z-generacios) korosztalybdl keriilt ki, akiket a 29-44 évesek (28,3%) és
a 45-60 évesek (21,7%) kovettek. Iskolai végzettség tekintetében a fdiskolai/egyetemi (BA/BSc)
végzettséggel rendelkezdk (43,3%) és a kozépiskolat végzettek (29,2%) domindltak. A lakohely
szerinti megoszlasban a fovarosi (39,2%) és agglomeracios (28,3%) valaszadok adtidk a minta tobb
mint kétharmadat. Foglalkoztatasi statuszukat tekintve a teljes munkaidds alkalmazottak (41,7%)
alkottak a legnagyobb csoportot, de a beosztotti szint (55,8%) mellett jelentds aranyban jelentek
meg cégtulajdonosok/iigyvezetdk (15%) és kozépvezetdk (14,2%) is, ami a KKV-fokuszu kutatés
szempontjabol kiemelten relevans.

Az altalanos Al-ismeretek vizsgalata soran egyértelmiivé valt a technologia gyors adaptéacioja.
A valaszadok tobb mint fele (55,8%) rendszeresen hasznal mesterséges intelligenciat, tovabbi

23,3% pedig kiprobalta mar.

Milyen Al eszkdzoket hasznalt?
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10 2 1

0 — —

ChatGPT Midjourney Canva Magic Claude Gemini Nem Perplexity Dall-e
hasznaltam
még ai eszkozt

5. Abra: Milyen Al eszkézoket hasznalt?
Forras: Sajat szerkesztés
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Ahogy az 5. ébran is lathato, a piacot toronymagasan a ChatGPT uralja (75,8%), amelyet a
Gemini (43,3%) és a Claude (22,5%) kovet. A felhasznalasi célok kozott az informacidkeresés
(62,5%) ¢és a szovegiras (64,2%) vezet.

Eles kontraszt figyelhetd meg azonban a szdveges és a vizualis modellek hasznalata kozott. Mig
a képgeneralast a valaszadok 36,7%-a tObbszor is hasznalta mar, addig a videdgeneralo Al
eszkozok (pl. Sora, Runway) esetében a kitoltok tobb mint fele (50,8%) csak hallott rola, de nem
hasznalta, és csupan 2,5% alkalmazza rendszeresen. Ez egyértelmiien rdmutat arra, hogy a vizudlis

generativ Al eszk6zok — kiilonosen a vided — még joval kevésbé elterjedtek a hazai piacon.

7.2. Fogyasztoi attitidok és a marketingtartalmak megitélése
A vizualis Al tartalmak megitélése vegyes képet mutat. A képek esetében a valaszadok 40%-a
lenylig6zOnek taldlja a technoldgiat, azonban a videdk esetében megnd a szkepticizmus: a
valaszadok 15%-abol negativ, manipulativ érzéseket valt ki, tovabbi 10%-ot pedig megijeszt. A
felismerhetdség kapcsan a minta megosztott: az 1-t61 5-ig terjedd skéalan a legtobben a 4-es (30,8%)
és a 3-as (26,7%) értéket jelolték meg, tehat nem egyértelmiien konnyli a generalt tartalmak

azonositasa.

Ha egy cég Al-generalt tartalmat (képeket/videdkat) hasznal a
marketingjében, ez milyen érzést valt ki Onben a cég irdnt?
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Pozitiv: Tetszik, Semleges: Amiga Ko6zombos: Nem  Negativ: A cég Attdl fligg, milyen

hogy innovativak tartalom jé érdekel, mivel elvesziti a iparagrol van szo
és haladnak a minGségli és  készilt a tartalom bizalmamat,mert
korral izléses, elvész az
tdmogatom autentikussag

6. Abra: Al hasznalat elfogadottsaga
Forras: Sajat szerkesztés

A kutatas szempontjabodl kulcsfontossagu volt a céges hasznalat megitélése. A leggyakoribb reakciod
a pragmatikus semlegesség: a valaszadok 36,7%-a szerint "amig a tartalom j6 mindségii és izléses,

tamogatom". Szintén jelentds a pozitiv attitlid (25% szerint innovativ), ugyanakkor megjelent egy
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markans, elutasitd csoport is (19,2%), akik szerint a cég "elvesziti a bizalmat, mert elvész az
autentikussag". Ez a vizsgalt minta alapjan arra utal, hogy a valaszadok magat az Al technoldgiat

elfogadjak, és kizardlag a hiteltelen, szakmaiatlan, valamint felszines implementaciot vetik el.

7.3. Az Al megitélése a KKV szektorban és a transzparencia
A kitoltok egyértelmilien felismerik a KKV-k szdmara az Al-ban rejlé kitorési pontokat. A
valaszadok Osszesen 76,7%-a latja ugy (teljesen vagy részben), hogy az Al esélyegyenldséget

teremthet a kisvallalkozasok €s a nagyobb cégek kozott.

A KKV-k esetében a legnagyobb eldnynek a gyorsasagot (71,7%) €s a koltséghatékonysagot
(61,7%) tartjak. Az elfogadhatdo marketingfeladatok kozott a kozosségi média posztok (72,5%) és a
hirdetési képek generalasa (53,3%) vezet, mig a reklamvidedk készitését csupan 14,2% tartja
elfogadhatonak, amely valosziniisithetden a két technoldgia jelenlegi képesség béli kiilonbségének

tudhato be.

Milyen hatranyokat vagy kockazatokat Iat abban, ha KKV-k Al-t
hasznalnak a marketingjikben?
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Hitelesség Mindségi Jogi és etikai Tulzott fliggdség: Vasarloi Tudashiany: A Nem latok
elvesztése: A problémak: kockazatok: Az emberi bizalmatlansag: cégek nem hatranyt:
tartalom Logikai hibak, Szerz6i jogi kreativitas és Az ugyfelek tudjak Szerintem a
“gépiesnek” vagy torz képek vagy  kérdések és szakértelem elutasitjak, ha szakszer(ien hasznalata
személytelennek pontatlan adatvédelmi hattérbe rajonnek, hogy hasznalni (rossz teljesen
hat. informaciok aggalyok. szorulasa. nem emberrel promptolds).  biztonsagos és
(hallucinacio). kommunikalnak. el6nyos.

7. Abra: Al hasznalat hatrinyai a KKV marketingben
Forras: Sajat szerkesztés
Ahogy a 7. abran lathatd, a kockazati oldalon a bizalmi és mindségi kérdések dominalnak. A
kitolték 67,5%-a a "hitelesség elvesztését (gépies tartalom)" emelte ki legf6bb hatranyként. Ezt
kovették a "mindségi problémak, hallucinaciok" (46,7%) és a "jogi, etikai kockdzatok" (40,8%).
Kifejezetten beszédes, hogy a 120 valaszado6 koziil egyik sem jeldlte meg azt az opciot, hogy az Al

hasznalata teljesen kockazatmentes lenne.
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Ennek a kockézatnak az ellenstilyozasara a valaszadok szigort transzparencidt varnak el. Az 1-
t6l 5-ig terjedd skalan a tobbség nagyon fontosnak tartja az Al-tartalmak jelolését (az 5-0s értéket
38,3%, a 4-es érteket 30,8% valasztotta). A nyilt kérdésekre adott valaszokban tobbszor is
megjelent a "Fogyasztdi bizalom megérzése", a "Megtévesztés elkeriilése", illetve, hogy az

" Atlathatosag alapvetd etikai kovetelmény".

Ezzel parhuzamosan az iparagi preferencidk is élesen elkiiloniiltek. A technologiai (IT)
szektorban (61,7%) és az e-kereskedelemben (36,7%) a legelfogadottabb az Al hasznalata, mig az

egeészseégligyben szinte teljes az elutasitottsdg (csupan a valaszadok 1,7%-a tartja elfogadhatonak).
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8. DISZKUSSZIO

Ebben a fejezetben a primer kutatas eredményeit vetem 0ssze a dolgozat korabbi fejezeteiben

bemutatott elméletekkel, kiértékelem a feléllitott hipotéziseket, majd megfogalmazom a KKV-k

szamara levonhat6 gyakorlati tanulsagokat.

8.1. A hipotézisek kiértékelése

A 120 f0s kvantitativ kutatds eredményei alapjan a felallitott hipotézisekrél az alabbi

megallapitasok tehetdk:

H1 (Elfogadva): A kutatas egyértelmiien igazolta a feltételezést. A valaszadok 79,1%-a
hasznélta mar az Al-t (ebbdl 55,8% rendszeresen). Ugyanakkor beigazolodott a vizualis
tartalmak lemaradasa is: mig a ChatGPT-t a valaszadok tobb mint haromnegyede hasznélja,

addig a videogeneralo szoftverekrdl 78,3% legfeljebb csak hallott, de még nem probalta ki.

H2 (Elfogadva): A fogyasztok pragmatikus nyitottsdga is bizonyitast nyert. A legnagyobb
csoport (36,7%) tamogato, ha a mindség izléses. Ugyanakkor a hitelesség elvesztésétdl valo
félelem is dominans, hiszen a vdalaszadok 67,5%-a legfébb kockéazatként a gépies,

személytelen tartalmakat jelolte meg.

H3 (Elfogadva): A valaszadok igazoltdk a koltséghatékonysag ¢és a gyorsasag
elsddlegességét (elébbi 61,7%, utdbbi 71,7% szerint a legfobb elony). Az atlathato jelolés
fontossagat a valaszadok kozel 70%-a magasra (4-es vagy 5-0s értékre) pontozta, a nyilt

valaszok pedig a bizalom fenntartasaval indokoltdk mindezt.

H4 (Elfogadva): Az ipardgi fokuszi hipotézis tlipontosan beigazolodott. Az Al
elfogadottsdga a tech/IT (61,7%) €s szorakoztatd (39,2%) szektorokban magas, mig a magas
bizalmat és emberi tényezdt igényld egészségiigyben minddssze 2 {6 (1,7%) tartotta

elfogadhatonak a hasznalatat.

8.2. A primer kutatas és a szakirodalom osszevetése

A kutatds eredményei szervesen alatamasztjdk a dolgozat 2. és 3. fejezetében bemutatott

elméleteket. A Technolégiaelfogadasi Modell (TAM) esetében lathattuk, hogy az "Eszlelt

Hasznossag" a gyakorlatban a KKV-k szdmara a tartalomgyartds felgyorsitdsdban oOlt testet.

Ugyanakkor a dolgozatomban felvazolt "Parametrikus Csapda" és a mindségi kockéazatok

(hallucinéciok) jelenléte a fogyasztok valaszaiban is tiikrozodik: a valaszadok kozel fele (46,7%)

tart a pontatlan informacioktol.

A nyilt valaszokban megfogalmazott erds transzparencia-igény egyértelmiien igazolja az 5.

fejezetben targyalt "Human-in-the-Loop" (HITL) elv sziikségszeriiségét. A szakirodalom ¢€s a hazai
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fogyasztok egyarant azt bizonyitjak, hogy az Al nem tudja teljesen kivaltani a human marketingest.
Az egyik valaszadd szavaival élve: "Az Al egy hasznos eszkdz, de az emberi kreativitas és

hitelesség megorzése alapvetd fontossagu a KKV-k szdmara."

8.3. Gyakorlati tanulsagok a KKV szektor szamara
A 120 f6s mintan végzett kutatds eredményei alapjan a KKV-k szdmara az aldbbi gyakorlati

iranymutatasok:

e 1. Mindség és transzparencia kéz a kézben: A vésarlok 40,8%-a nyilatkozott tigy, hogy a
mindségtdl fligg, vasarolna-e Al-t hasznaldo cégtél. A hiteltelen, gépies posztok azonnal

romboljék a markat, ugyanakkor a nyilt jel6lés innovativnak hathat, és épiti a bizalmat.

e 2. A tartalomtipusok évatos megvalasztiasa: Mig a szovegirds és a kozdsségi média
posztok Al-val torténd tdmogatésa széles korben (72,5%) elfogadott, addig a reklamvideok
generdlasdval még érdemes oOvatosan banni, mivel ez jelenleg nagyobb fogyasztoi

szkepticizmust valt ki.

o 3. Iparag-specifikus alkalmazas: A bizalmi szolgaltatdsok (pl. egészségiigy, személyes
tandcsadas) esetében a front-end kommunikaciét szigorian emberi kézben kell tartani, az

Al-t kizarolag a hattérfolyamatokban (stratégiatervezés, adatelemzés) érdemes hasznalni.

8.4. A kutatas korlatai és jovobeli kutatasi iranyok
A kutatas értelmezésekor figyelembe kell venni annak korlatait. A felmérés 120 f6s mintdja a
demografiai eloszléas (a 18-28 éves, valamint a févarosi/agglomeracios kitoltok tilsulya) miatt nem
tekinthetd orszagosan reprezentativnak. Az eredmények igy elsdsorban a technologiailag nyitottabb,
aktiv munkavallalok attitidjeit tiikrozik. Tovabbi korlatot jelent a mesterséges intelligencia
fejlodésének rendkiviil gyors iiteme (pl. az autonom Al ligynokok vagy a videdgeneralas ugrasszerii

javulasa), amely miatt a jelenlegi fogyasztoi attitlidok honapok alatt is megvaltozhatnak.

A jovobeli kutatdsok szdmara érdemes lenne a kérddivet egy orszagosan reprezentativ mintan is
elvégezni. Kifejezetten érdekes irdny lehetne a jovOben a tisztan B2B (Business-to-Business)

fokuszi KKV-k Al adaptacios hajlanddsdganak elkiilonitett vizsgélata is.
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9. (OSSZEGZES

Szakdolgozatomban a mesterséges intelligencia (MI) marketingben betoltott szerepét
vizsgaltam, kiilonos tekintettel a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) lehetségeire és kihivasaira.
A dolgozat célja az volt, hogy feltarja, miként valhatnak a legjabb technoldgiai innovaciok,
kiilondsen a generativ Al a forrashiannyal kiizdé vallalkozdsok versenyelonyévé. A téma
aktualitasat a digitalis transzformacio felgyorsuldsa €s a generativ modellek (pl. ChatGPT, Gemini,

Midjourney) robbandsszerii terjedése adta.

Az elméleti attekintés soran bemutattam, hogy az Al mar nem csupan a nagyvallalatok
kivaltsaga. A technologiaelfogadasi modellek (TAM, TOE, DOI) vizsgalata ravilagitott, hogy a
KKV-k esetében a technoldgia észlelt hasznossadga és a relativ elony a legfébb hajtéerd, mig a
komplexitas és a szakértelem hidnya a legfobb gatlo tényezo.

A dolgozat kozponti eleme a gyakorlati alkalmazasok vizsgalata volt. Elemzésemben
ramutattam, hogy a piacon lévé eszk6zok két f6 csoportra oszthatok: a munkafolyamat-
automatizal6 rendszerekre (pl. Zapier, n8n) €s a tartalomgenerald platformokra. Kiemeltem, hogy a
jelenlegi komplex eszkozokkel telitett piacon a KKV-k szdmara a legnagyobb kihivast a szoftverek
integracidja jelenti. Erre a problémdéra valaszul mutattam be sajat fejlesztésli szoftveremet, a
SEENALYZE Al-t, amely integralt megoldast kinalva hidalja 4t a ,tartalom-paradoxont™ a
,Human-In-The-Loop” modell alkalmazéasanak segitségével lehetové teszi a nagy volumend,

mindségi tartalomgyartast anélkiil, hogy ehhez nagy 1étszamu marketingcsapatra lenne sziikség.

A primer kutatasom (amely egy online kérddives felmérésen alapult) megerdsitette a
hipotéziseimet. Az eredmények azt mutatjdk, hogy bar az Al eszkozok ismertsége magas
(kiilonosen a szoveges modelleké), a vizualis és videos tartalmak alkalmazasa még gyerekcipdben
jar a hazai KKV szektorban. A kutatasban részt vevd valaszadok egyértelmiien latjak a
koltséghatékonysagban rejlé potencialt, ugyanakkor erds igény mutatkozik az atlathatdsagra és az
etikus haszndlatra. A kutatds ravilagitott arra is, hogy a fogyasztok nem utasitjdk el az Al altal

generalt tartalmakat, amennyiben azok mindsége megfeleld és nem tévesztik meg a vasarlot.
A dolgozat elején feltett kutatasi kérdésekre az alabbi valaszok adhatok:

e Hasznalat mértéke: A magyar KKV-k korében a szoveges Al haszndlata kezd éaltalanossa
valni, de a folyamatok automatizalasa és a komplexebb, integralt rendszerek alkalmazasa

még ritka.

e Elényok és korlatok: A legfobb eldny a miiveleti hatékonysag ndvekedése és a koltségek

csOkkenése. A legfobb korlatot a technoldgia hozzaférhet6sége helyett sokkal inkabb a
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Hkészséghiany” (Al skills gap), az adatmindség hidnyossagai ¢és az etikai/jogi
bizonytalansagok jelentik.

e Emberi tényez6: Az elemzés igazolta, hogy az Al a marketinges szakemberek kivaltasa
helyett azok szerepkorének teljes atalakitasat eredményezi (,,kivaltas helyett kiegészités™).
A rutinszer(l végrehajtas helyett a hangstly a stratégiai tervezésre, a ,,prompt engineering” -

re €s a mindségbiztositasra helyezddik at (Human-In-The-Loop modell).

Osszességében megallapithatd, hogy a mesterséges intelligencia sikeres implementacidja a
KKV szektorban sokkal inkabb stratégiai, mintsem technologiai kérdés. Azok a véllalkozasok
lesznek sikeresek, amelyek képesek az Al-t az eseti jellegt kisérletezés helyett a munkafolyamatok
szerves részeként integralni, mikozben megdrzik markajuk hitelességét és emberi arcat. A
SEENALYZE Al ¢és a hasonlo integralt platformok ebben a transzformdcioban nyujthatnak

kulcsfontossagu segitséget, demokratizalva a professzionalis marketinghez valé hozzaférést.
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