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MEGKULONBOZTETO STRATEGIA AZ E-KERESKEDELEM
TERULETEN, REFLEKTORFENYBEN AZ Al TECHNOLOGIA

Olah Bertold — Balogh Péter

Absztrakt: Az e-kereskedelem teriiletén a mesterséges intelligencia (Al) technologiak alkalmazasa
jelentds versenyeldnyt biztosit a vallalkozasok szdmara. A dolgozat bemutatja, hogyan formalta 4t a
digitalis fejlodés a vasarlasi szokésokat, kiillonos tekintettel a vilagjarvanyra, amely felgyorsitotta az
online kereskedelem térnyerését. A mesterséges intelligencia szerepe kiemelked6 az e-
kereskedelemben, hiszen lehetové teszi az automatizalt tigyfélszolgalatot, a célzott marketinget, az ar
optimalizalasat, valamint a kereslet és értékesités elorejelzését. A dolgozat kitér a mesterséges
intelligencia altal nyjtott megkiilonboztetd stratégidkra, példaul az omnichannel marketingre és az
Al alapu keresGoptimalizalasra, amelyek novelik a felhasznaloi élményt és a vallalati hatékonysagot.
A konkluzié hangstlyozza, hogy az Al technologidk egyre nagyobb szerepet kapnak az e-
kereskedelem fejlodésében, és alapvetd eszkdzzé valnak a cégek sikerének biztositasaban.

Abstract: In the field of e-commerce, the use of artificial intelligence (AI) technologies provides a
significant competitive advantage for businesses. This paper shows how digital development has
transformed shopping habits, with a particular focus on the pandemic, which has accelerated the
growth of online commerce. Artificial intelligence plays a prominent role in e-commerce, enabling
automated customer service, targeted marketing, price optimization, and demand and sales
forecasting. The paper discusses the differentiating strategies offered by artificial intelligence, such
as omnichannel marketing and Al-based search engine optimization, which enhance user experience
and business efficiency. The conclusion emphasizes that Al technologies are playing an increasingly
important role in the development of e-commerce and are becoming an essential tool for ensuring the
success of companies.

Kulcsszavak: e-kereskedelem, mesterséges intelligencia, online kereskedelem, versenyel6ny,
omnichannel marketing, keresoptimalizalas
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1. Bevezetés

Az internet és a digitalis fejlodés forradalmasitotta életiinket, és ez aldl a vasarlas
sem kivétel. A technologiai fejlodés hatdsara a vasarlasaink jelentds részét is az
interneten keresztiil végezziikk. Ehhez természetesen az elmult években a
vilagjarvany is hozzdjarult, amely ellehetetlenitette a fizikai kapcsolatokat, igy a
fizikai, személyesen torténd vasarlasok lebonyolitasat is megnehezitette. Mig 2014-
ben a globalis digitalis vésarlok szdma 1,32 millidrd volt, 2021-re 62%-kal
emelkedett az online fogyasztok szama, igy 2,14 milliard bonyolitotta vasarlasat a
digitalis piactéren. Ez magéaban foglalja mind a cégek weboldalain keresztiili
vasarlast, mind az online piacon torténd tranzakciokat. Azonban a szigoritasok
oldasaval az e-kereskedelem novekvo trendje nem valtozott, és varhatoan 2023-ban
csak a kiskereskedelmi vésarlasok szama tovabbi 8%-kal fog ndvekedni (The
Economic Times, 2021). Jelen dolgozat az e-kereskedelem jelentdségét, fobb
elényeit és trendjeit mutatja be, elemzi és értékeli azon megkiilonboztetd e-
kereskedelmi stratégidkat, melyek a mesterséges intelligencia alkalmazasaval
biztositanak versenyeldnyt a cégek szamara, novelve ezzel vasarloik szamat.
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2. E-kereskedelem szerepe, jelentosége

Az e-kereskedelem fejlodése szorosan Osszefiigg az informécios technoldgidk és az
internet infrastruktarajanak alakuldsaval. A modern digitalis gazdasag alapjai az
1960—-1970-es évek haldzati fejlesztéseihez, kiillonosen az ARPANET rendszeréhez
kothetok, amely megalapozta a késobbi internetes kommunikaciot. A World Wide
Web megjelenése az 1990-es évek elején, valamint a grafikus bongészok — példaul
a Netscape Navigator (1994) — elterjedése tette lehetové az online kereskedelmi
platformok kialakuldsat (Berners-Lee, 1999; Laudon & Traver, 2021).

Az elso jelentds e-kereskedelmi vallalatok kozé tartozott az Amazon (1994) és
az eBay (1995), amelyek iizleti modellje mar kifejezetten online tranzakciokra épiilt.
Ezzel parhuzamosan a keresdmotorok — példaul a Google (1998) — megjelenése
jelentdsen javitotta az informécidhoz valé hozzéaférést és a digitalis piacok
atlathatosagat, ami kulcsfontossagt volt a fogyasztdi dontéshozatal szempontjabol
(Evans & Schmalensee, 2016).

Az e-kereskedelem korai szakaszaban az elektronikus adatcsere (EDI —
Electronic Data Interchange) elsdsorban vallalatok kozotti (B2B) tranzakciokat
tdmogatott szabvanyositott adatstrukturakon keresztiil. Ez a technolodgia jelentette az
online kereskedelem egyik el6futarat, azonban széles korti fogyasztoi alkalmazasa
csak az internet és a webes platformok elterjedésével valt lehetévé (Turban et al.,
2018).

A 2000-es évektdl az e-kereskedelem ndvekedése felgyorsult, amit tobb tényezd
is tamogatott: az internetpenetracio novekedése, a mobil eszkozok elterjedése,
valamint a digitalis fizetési rendszerek fejlddése. A mobilkereskedelem (m-
commerce) kiilondsen jelentds szerepet kapott, mivel a fogyasztok egyre nagyobb
aranyban hasznaljak okostelefonjaikat vasarlasra és informaciogytijtésre (Statista,
2023).

A COVID-19 vilagjarvany tovabb gyorsitotta az e-kereskedelem térnyerését,
mivel a fizikai korlatozasok kovetkeztében a fogyasztok jelentds része online
csatorndkra kényszeriilt. Nemzetk6zi kutatdsok kimutattdk, hogy a pandémia
hatasara nem csupan ideiglenes novekedés tortént, hanem tartés fogyasztoi
szokasvaltozas alakult ki (Bhatti et al., 2020; OECD, 2021).

Gazdasagi szempontbol az e-kereskedelem egyik legfontosabb elénye a
tranzakcios koltségek csokkentése, a piacok foldrajzi korlatainak lebontasa, valamint
az informacios aszimmetria mérséklése. Az online platformok lehetévé teszik a
vallalkozasok szamara, hogy globalis piacokon miikddjenek, mikdzben a fogyasztok
konnyebben 06sszehasonlithatjdk az ajanlatokat és optimalizalhatjdk vasarlasi
dontéseiket (Varian, 2019).

Az elmult évtizedben az e-kereskedelem fejlédése egy 1) szakaszba 1épett, ahol
a versenyelény mar nem csupan az online jelenléten alapul, hanem az adatalapti
dontéshozatalon ¢és a mesterséges intelligencia alkalmazasan. Ez a tendencia
alapozza meg a kovetkezd fejezet fokuszat, amely az Al technoldogidk szerepét
vizsgalja az e-kereskedelemben.
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3. A mesterséges intelligencia szerepe az e-kereskedelemben

A mesterséges intelligencia (Al) az elmult években az e-kereskedelem egyik
legmeghatarozobb technologiai tényezdjévé valt. Mig a korai e-kereskedelmi
rendszerek elsdsorban tranzakcios platformként miikodtek, addig a modern
megoldasok egyre inkabb adatvezérelt, prediktiv és automatizalt rendszerekkeé
alakulnak (Davenport et al., 2020).

Az Al alapjat olyan technologidk képezik, mint a gépi tanulds (machine
learning), a mélytanulds (deep learning), valamint a természetes nyelvfeldolgozas
(NLP). Ezek lehetové teszik nagy mennyiségli strukturalt és strukturalatlan adat
feldolgozasat, €s olyan mintazatok azonositasat, amelyek manualis elemzéssel nem
lennének felismerhetok (Goodfellow et al., 2016).

Az e-kereskedelemben az Al alkalmazésa elsésorban harom kulcsteriiletre
koncentralhat6:

3.1. Ajanlorendszerek €s személyre szabas

Az egyik legfontosabb alkalmazdsi teriilet a személyre szabott ajanlérendszerek
fejlesztése. Ezek az algoritmusok a felhasznalok korabbi viselkedése, preferenciai és
vasarlasi mintdi alapjan generdlnak termékajanlasokat. Kutatdsok szerint a
személyre szabas jelentésen noveli a konverzids aranyt és a kosarértéket (Ricci et
al., 2015; Wedel & Kannan, 2016).

Az olyan vallalatok, mint az Amazon, ajanlorendszereik révén bevételeik
jelentds részét generaljak, ami jol mutatja az Al tzleti értekét (McKinsey &
Company, 2021).

3.2. Prediktiv analitika és kereslet-elorejelzés

Az Al lehetdvé teszi a kereslet pontosabb eldrejelzését €s a készletgazdalkodas
optimalizalasat. A gépi tanulasi modellek — példaul idésoros modellek és neuralis
halézatok — képesek a multbeli értékesitési adatok €s kiilsd tényezdk (pl. szezonalis
hatasok, trendek) alapjan eldrejelzéseket késziteni (Choi et al., 2018).

Fontos kiemelni, hogy a Long Short-Term Memory (LSTM) nem 6n4ll6 neuralis
hélozat, hanem egy specialis rekurziv neuralis haldzati architektura, amely alkalmas
idobeli fiiggdségek modellezésére. Az ilyen modellek kiilondsen hatékonyak rovid
tavu keresleti ingadozasok eldrejelzésében (Hochreiter & Schmidhuber, 1997).

3.3. Automatizacid és iigyfélinterakcio

Az Al-alapti chatbotok és virtudlis asszisztensek lehetdvé teszik a 24/7
igyfélszolgalat biztositasat, csokkentve az operacios koltségeket és novelve az
tgyféléelményt. A természetes nyelvfeldolgozas fejlodésének koszonhetden ezek a
rendszerek egyre komplexebb interakciok kezelésére képesek (Huang & Rust, 2021).

3.4. Dinamikus arképzés

A dinamikus pricing modellek az Al segitségével képesek valds idében optimalizalni
az arakat a kereslet, a versenytarsak és a fogyasztoi viselkedés alapjan. Ez kiilonosen
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fontos az arérzékeny piacokon, ahol a megfeleld arképzés kozvetlen hatdssal van a
bevételekre (Chen et al., 2016).

3.5. Al mint versenyelOny

Az Al alkalmazéasa nem csupan technologiai fejlesztés, hanem stratégiai eszkoz is.
A véllalatok szamdra lehetdvé teszi:

- adontéshozatal automatizalasat;

- amikddési hatékonysag novelését;

- avasarloi élmény javitasat.

Davenport et al. (2020) szerint azok a vallalatok, amelyek sikeresen integraljak
az Al-t izleti folyamataikba, tartos versenyelonyre tehetnek szert.

4. Megkiilonbozteto stratégiak Al alkalmazasokkal

Az e-kereskedelemben a versenyelony egyre inkdbb az adatok hatékony
online jelenlét onmagéaban is differencialé tényezének szamitott, napjainkban a
vallalatok kozotti kiilonbséget az Al-alapt rendszerek fejlettsége €s alkalmazasanak
mélysége hatdrozza meg (Davenport et al., 2020).

A mesterséges intelligencia nem 6nalld stratégia, hanem olyan technologiai
eszkozkészlet, amely a teljes értéklanc mentén képes optimalizalni a miikodést.
Ennek megfeleléen az Al-alapu megkiilonboztetd stratégidk leginkabb a vasarloi
¢lettit (customer journey) egyes szakaszai mentén értelmezhetok.

4.1. Személyre szabott marketing és ajanlorendszerek

A digitalis kornyezetben a fogyasztok figyelméért folytatott verseny rendkiviil
intenziv, ezért a személyre szabas kulcsfontossagli tényezové valt. A mesterséges
intelligencia lehetové teszi, hogy a vallalatok egyedi felhasznaloi profilokat
alakitsanak ki, amelyek alapjan relevans tartalmakat és termékajanlasokat
jelenitenek meg.

Az ajanlorendszerek kiilonb6z6 mddszereken alapulhatnak, példaul kollaborativ
szlirésen vagy tartalomalapu elemzésen. Ezek az algoritmusok képesek a
felhasznalok viselkedésének eldrejelzésére, és ennek megfelelden optimalizaljak az
ajanlatokat. Empirikus kutatasok szerint a személyre szabott ajanlasok jelentds
mértékben novelik a konverzids aranyt és az tigyfélértéket (customer lifetime value)
(Wedel & Kannan, 2016).

Az olyan vallalatok, mint az Amazon, lizleti modelljiik egyik alapjaként
hasznaljdk az ajanlorendszereket, amelyek a teljes bevétel jelentds részéhez
hozzajarulnak (McKinsey & Company, 2021).

4.2. Omnichannel stratégia és adatvezérelt ligyfélélmény

A modern fogyasztok tobb csatornan keresztiil [épnek kapcsolatba a markéakkal, ezért
az egységes €s zokkendmentes €lmény biztositadsa kulcsfontossagu. Az omnichannel
stratégia célja, hogy a kiillonboz6 érintkezési pontok (webshop, mobilalkalmazas,
kozosségi média, fizikai iizlet) integralt rendszert alkossanak.
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A mesterséges intelligencia ebben a folyamatban az adatfeldolgozas ¢és az
igyfélviselkedés elemzésének eszkdzeként jelenik meg. Az Al képes az egyes
csatornakon gyijtott adatok Osszehangolasara, és ezaltal pontosabb képet ad a
vasarloi preferencidkrdl. Ennek eredményeként a vallalatok képesek valds idoben
reagalni a fogyasztoi igényekre, ami jelentdsen javitja az iigyfélélményt és noveli az
igyfélmegtartast (Verhoef et al., 2015).

4.3. Automatizaci6 és mikodési hatékonysag

Az automatizacid6 az Al egyik legkozvetlenebb {izleti hatdssal rendelkezd
alkalmazasi teriilete. A mesterséges intelligencia lehetévé teszi az ismétlodo
folyamatok automatizalasat, példaul az ligyfélkommunikacid, a rendelésfeldolgozas
vagy a marketingkampanyok menedzsmentje terén.

Az automatizalt rendszerek nemcsak gyorsabbak, hanem kevesebb hibaval
miikddnek, ami kozvetlen koltségesokkentést eredményez. Emellett lehetdvé teszik
a skalazhatdsagot is, vagyis a vallalat képes ndvekvo forgalom mellett is hatékonyan
miikddni. A kutatasok azt mutatjak, hogy az automatizacid és az Al kombindcidja
jelentds produktivitdsndvekedést eredményezhet (Brynjolfsson & McAfee, 2017).

4.4. Dinamikus arképzés €s bevételoptimalizalas

A dinamikus arképzés az egyik legfontosabb Al-alapu stratégia az e-
kereskedelemben. Az algoritmusok valés idOben elemzik a keresletet, a
versenytarsak arait, valamint a fogyasztoi viselkedést, €s ezek alapjan optimalizaljak
a termékek arat.

Ez a megkozelités lehetdvé teszi a vallalatok szdmara, hogy maximalizaljak
bevételeiket, mikdzben figyelembe veszik a vasarlok arérzékenységét. A dinamikus
pricing kiilondsen hatékony olyan piacokon, ahol a kereslet gyorsan valtozik (Chen
et al., 2016).

4.5. Prediktiv dontéshozatal és kereslet-elorejelzés

Az Al-alapt eldrejelzési modellek lehetdvé teszik a vallalatok szamdara, hogy
proaktiv modon reagaljanak a piaci valtozadsokra. A gépi tanulédsi algoritmusok
képesek nagy mennyiségii adat feldolgozésara, €s pontos eldrejelzéseket készitenek
a kereslet alakulasarol.

Az ilyen modellek alkalmazésa kiilonosen fontos a készletgazdalkodas és a
logisztika optimalizalasaban, mivel csokkenti a tul- vagy alulkészletezés kockazatat.
A prediktiv analitika alkalmazéasa hozzédjarul a miikodési hatékonysag noveléséhez
¢s a koltségek csokkentéséhez (Choi et al., 2018).

4.6. Al-alapu tigyfélszolgalat és interakcio

A chatbotok és virtudlis asszisztensek alkalmazasa lehetdévé teszi a folyamatos
tigyfélkiszolgalast. A természetes nyelvfeldolgozas fejlodésének koszonhetden ezek
a rendszerek egyre komplexebb kérdések kezelésére képesek, igy csokkentik az
emberi eréforrds igényt.
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Az Al-alapt iigyfélszolgalat nemcsak koltséghatékonyabb, hanem javitja a
valaszidot ¢és az lgyfélélményt is, ami kozvetlen hatdssal van a vdasarloi
elégedettségre (Huang & Rust, 2021).

4.7. Al szerepe a keresOoptimalizalasban (SEO)

A keresOoptimalizalas teriiletén az Al egyre fontosabb szerepet jatszik a tartalom
relevancigjanak és a felhaszndloi élmény optimalizaldsdban. A keresémotorok
algoritmusai — példaul a Google altal hasznalt rendszerek — egyre inkabb gépi
tanuldson alapulnak, és képesek a felhasznaloi szandék értelmezésére.

Ez azt jelenti, hogy a vallalatok szdmara nem elegendd technikai SEO
megoldasokat alkalmazni; a tartalom mindsége, relevancidja és felhasznaloi értéke
valik meghatarozova (Kannan & Li, 2017).

4.8. Az Al stratégiai szerepe az e-kereskedelemben

Osszességében megéllapithato, hogy a mesterséges intelligencia alkalmazasa az e-
kereskedelemben tilmutat az egyes technologidk hasznalatan. Az Al integracioja
egy komplex stratégiai megkdzelitést igényel, amely az adatgylijtéstdl a
dontéshozatalig a teljes iizleti folyamatot atalakitja.

A siker kulcsa nem pusztdn az Al bevezetése, hanem annak hatékony integralésa
a vallalati mikodésbe. Azok a vallalatok, amelyek képesek az Al-t stratégiai szinten
alkalmazni, hosszl tdvon fenntarthatd versenyeldnyt érhetnek el a digitalis piacon
(Davenport et al., 2020).

5. Kovetkeztetések

A dolgozat célja az e-kereskedelem ¢€s a mesterséges intelligencia alkalmazasanak és
elényeinek ismertetése volt. Betekintést nyuUjtott a mesterséges intelligencia
jelentéseégének értékelésébe ¢€s jovObeni felhaszndldsaba az e-kereskedelem
kontextusdban, valamint a napjainkban alkalmazhaté megkiilonboztetési
stratégiakba. A kereskedelem és a digitalis technologia mai vilagdban az e-
kereskedelem fontos szerepet jatszik. Ma az emberek napi rendszerességgel
hasznaljak az internetet; szivesen kiprobalnak 0 termékeket, markakat, de kritikusak
¢és igényesek is. Ebben az esetben az e-kereskedelem megfeleld lehetdségnek tiinik
az 1igényeik kielégitésére. A mesterséges intelligencia alkalmazasa az e-
kereskedelemben ¢és alkalmazisanak novekvd tendencidja mar most biztos.
Elképzelhetd és varhato, hogy az elektronikus kereskedelem valtoz6 kontextusa
miatt a mesterséges intelligencia egyre gyakrabban keriil felhasznalasra, és minden
e-kereskedelemmel foglalkozo6 vallalat szerves részéveé valik.
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