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ZÁRÓ GONDOLATOK

Próbakutatásunk tapasztalatai azt mutatják, hogy több, kü-
lönböző nézet létezik arról, hogy mi az üzlet. Egy valós üzleti 
helyzetben az üzlet eltérő értelmezései eltérő magatartást és 
gyakorlatot eredményeznek.

A valós üzleti helyzet azonban mindig beágyazódik egy tár-
sadalomba, és konkrétan különböző társadalmi kapcsolatokba. 
Ez a társadalom és a társadalom általi elfogadás határozza meg 
azt, hogy mi az üzlet. A gazdasági környezet mellett a szélesebb 
társadalmi elfogadottság is számít, például, hogy egy üzleti te-
vékenységet legálisnak vagy illegálisnak tekintsenek. Ez a társa-
dalmi elfogadottság pedig az a kulcskérdés, amely egy egyéni 
ötletet (sikeres) üzletté alakíthat. Ami a társadalmi kapcsolato-
kat illeti, ezek közvetlenül befolyásolhatják az üzletet, ahogyan 
ezt az új-zélandi szakértő világosan ki is fejtette. 

A próbakutatásnak azonban van egy központi tanulsága, 
amelynek messzemenő következményei vannak. Az üzleti sze-
replők eltérő, összetett és integrált nézetekkel rendelkeznek 
arról, hogy mi az üzlet, mi a célja és hogyan kell azt helyesen 
csinálni. Az üzleti szereplőknek különböző céljai lehetnek és 
a különböző céljaiknak megfelelően racionális cselekvésüket 
különböző szabályok szerint valósítják meg.

Az üzlet nem egy és ugyanaz minden üzleti szereplő szá-
mára, és nincsenek univerzális szabályok a megfelelő (racioná-
lis) üzletvitelre. Ezt egyértelműen bizonyítja, hogy a nyugati és 
az ázsiai üzleti szereplők nagyon eltérően ítélik meg az üzleti 
kapcsolatok szerepét. A szabályoknak el kell térniük az üzleti 
élet különböző definícióit elfogadó szereplők közösségeiben. 
Ezért az üzleti szereplők véleménye is számít, ha meg akarjuk 
érteni az üzleti élet szabályait és az üzleti szereplők cselek-
véseit. És ebben a folyamatban kiemelkedő szerepe lehet az 
üzleti empátiának. Ennek vizsgálata azonban egy következő, 
érdekes és izgalmas tudományos kutatás tárgya lehet. Öröm-
mel folytatnák a Törőcsik Mária (2000) professzor asszony által 
kijelölt utat.
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BEVEZETÉS

A vállalat sikeres működéséhez nélkülözhetetlen az empatikus 
magatartás, a beleérző képesség. A vállalaton belül az ered-
ményes információáramlás érdekében a világos, egymást értő 
kommunikáció alapfeltétele a másik fél meghallgatása, a gon-
dolatok, vélemények mozgatórugóinak megértése. Mindez 
vonatkozik a külső partnerekkel történő kapcsolatépítésre és 

-ápolásra is a B2B piacon. A fogyasztók sikeres megszólításakor 
a B2C piacon, az STP-stratégia értelmében szintén alapvető 
fontossága van a célcsoport-igények és szükségletek megér-
tésének, a célirányos szegmentációnak, a célpiac-kiválasztás-
nak és a pozicionálásnak, a megfelelő, meggyőző üzenet kiala-
kításának. A pozicionálás lényege abban rejlik, hogy a vállalat 
a vásárló számára fontos tényezőket megtalálja és közvetítse 
(Rekettye et al., 2015). 

A marketingszemlélet értelmében a fogyasztóit jól ismerő, 
a fogyasztói igényekre szabott termékeket, szolgáltatásokat 
nyújtó vállalat piaci tevékenysége lehet valóban sikeres. Ennek 
értelmében az empatikus magatartás alapfeltételnek tekinten-
dő a fogyasztó elvárásainak feltárásában, megértésében. Segít 
kiszűrni, valamint megakadályozni a kommunikációs „zajt”, 
gördülékenyebbé, eredményesebbé teszi a fogyasztó és a vál-
lalat közötti párbeszédet. 

Az empatikus magatartás támogatja a vállalat egészét 
meghatározó marketingtevékenységet, erősíti a vállalat mun-
katársainak együttműködését és a piaci helytállást. Ameny-
nyiben ez a szemlélet áthatja a vállalati gondolkodást, a jól 
működő vállalati közösség stabilizálhatja helyzetét a piacon, 
és versenyelőnyre tehet szert a konkurens cégekkel szemben.
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A VÁLLALAT MŰKÖDÉSE A 
MARKETINGKOMMUNIKÁCIÓ VETÜLETÉBEN

A Corporate Identity, a vállalat „központi magja” a vállalat 
egységes megjelenítését, személyiségét jelenti, mely révén 
a vállalat megkülönböztethetővé, egyedivé válik a piaci ver-
senytársakkal szemben. A Corporate Behaviour és Corporate 
Communication a sajátos vállalati magatartást és kommuni-
kációt jelenti, a Corporate Design pedig az egységes vizuális 
megjelenést (Olbrich, 2020). (1. ábra)

1. ábra: CI és kommunikációs stratégia. 
(Forrás: Olbrich, 2020)

A vállalati magatartásra (Corporate Behaviour) és kommu-
nikációra (Corporate Communication), kommunikációs kultú-
rára épülnek a marketingkommunikációs tevékenységek is.  

A marketingkommunikációs tevékenységek nagyon szer-
teágazóak. Leggyakoribb elemei a reklám, értékesítésösztön-
zés, Public Relations, személyes értékesítés, ezen felül további 
lehetőségek az események, élmények, direkt marketing, mo-
bil kommunikáció, online és közösségi média kommunikáció, 
száj reklám (Kotler et al., 2021).

A vállalat kommunikációja kifelé, a célcsoport számára ak-
kor válhat hitelessé és sikeressé, ha a belső kommunikáció em-
patikus, egymásra figyelő, a vállalati kultúra részeként egymást 
értő párbeszéd. 

EMPÁTIA

Az empátia olyan beleérző képességet jelent, mely révén egy 
másik ember vagy élőlény lelkiállapotába tudjuk helyezni ma-
gunkat a közvetlen kommunikációs kapcsolat során. Az empa-
tikus kommunikáció értelmében meg tudjuk érteni, át tudjuk 
érezni a másik fél azon érzelmeit, indítékait és törekvéseit is, 
melyeket szavakban nem fejez ki. A megérzés és megértés fő 
eszköze az empatikus kommunikáció során az, hogy saját sze-
mélyiségünkben érzékeljük a másik érzelmeit és feszültségeit, 
tehát beleéljük magunkat partnerünk helyzetébe, és ezáltal 
képessé válunk arra, hogy megértsük őt (Buda, 2012).

Az empátia vagy beleérző képesség szorosan kapcsolódik 
a katarzis élményéhez. Arisztotelész szerint a katartikus élmény 
egy, a művészeti alkotás (például színházi előadás) átélése során 
a főhősben és a nézőben bekövetkező megrendült, emelkedett 
és megtisztult lelkiállapot. A dráma gondolkodásra kényszerít, 
az előadást látó néző azonosul a főhőssel, átveszi érzelmeit, te-
hát kilép saját világából, és más perspektívából szemléli a látot-
takat (Buda, 2012), a művészeti alkotás részesévé válik.

Az empátia képessége ugyanakkor nemcsak a műalkotá-
sok értéséhez szükséges, hanem a mindennapi élethez is. Még 
egyszerű mozgásokat sem tudnánk értelmezni empátia nélkül 
(Kohut, 1985). Az evolúcióbiológiai kutatások kimutatták, hogy 
az ember természettől fogva empátiával rendelkező és együtt-
élésre született, társas lény. Majdnem mindenkiben ott rejlik 
az együttérzés képessége, és csak az emberek elenyésző há-
nyadánál áll fenn a Simon Baron-Cohen pszichológus által „az 
empátia teljes hiányának” nevezett probléma. Az empatikus 
magatartás hiánya a pszichopatákat jellemzi, akik értik, hogy 
mi játszódik le a másik fejében, de az semmiféle érzelmet nem 
vált ki belőlük. Ide tartoznak az autizmus spektrumzavar egyes 
válfajaival, például az Asperger-szindrómával élők is. Arányuk 
a népesség hozzávetőlegesen 2%-át teszi ki, tehát elenyésző 
(Krznaric, 2017). 

Az empatikus magatartás elengedhetetlen sok szakma 
esetében, így többek között különösen a gyógyításban, az ok-
tatásban, valamint a vállalati működésben és marketingkom-
munikációban (Kohut, 1985).

EMPATIKUS MARKETING

A marketing interdiszciplináris, gyakorlatorientált tudomány. 
Hatékony működését számos társtudomány támogatja, példá-
ul a szociológia, pszichológia, vezetéstudomány, matematika, 
statisztika, antropológia, informatika, esztétika, nyelvészet. A 
szociológia és a pszichológia segítségével vizsgálható többek 
között a vásárlói, fogyasztói magatartás, a statisztika segíti 
a primer kutatási eredmények kiértékelését, az informatika 
pedig elősegíti az online marketing megfelelő működését. A 
nyelvészet szerepe a hatékony marketingkommunikáció ese-
tében, a célcsoport igényeihez igazított, nyelvileg helyesen és 
főképpen találóan megfogalmazott, ötletes, a potenciális vá-
sárlókat is megszólító üzenet tekintetében jelentős.

Ha az empatikus marketing kérdéskörét vizsgáljuk, akkor a 
pszichológia-kutatások révén számos segítséget kaphatnak a 
vállalatok a vásárlói, fogyasztói magatartás mozgatórugóinak 
megismerésén kívül arról is, hogy az empátia, a vállalat egyé-
szét átható, a partnert és fogyasztót megértő empatikus kom-
munikáció hogyan erősíthető, fejleszthető. 

A gyakorlatban alkalmazott marketingmunkára két karak-
teres vonulat jellemző:

•  érzelemmentes (hard) marketing, ami a számokra, ada-
tokra, modellekre épül, azaz a piaci résztvevőket távlat-
ból szemléli

•  empatikus (soft) marketing, ami nehezen megfogható in-
tuíciókra, érzésekre orientálódik, és nem engedi, hogy el-
feledjék az embereket a számok mögött (Törőcsik, 2000).

Napjaink fejlődési irányainak vizsgálata felhívja a figyelmet 
a marketing empátia fontosságára, annak az érzékenységnek 
a szükségességére, ami tovább mutat a számoknál, a racioná-
lisan megmagyarázhatónál, és elvisz a piaci szereplők maga-
tartásának megértéséhez, a jobb megfelelés lehetőségéhez 
(Törőcsik, 2000).

A változó környezet változó fogyasztói magatartást is ge-
nerál, ami főképpen válság-időszakokban, előre nem látott krí-
zishelyzetekben állítja a vállalatokat nagy kihívás elé.

A Covid-19 világjárvány különösen fontossá tette a vállalatok 
számára az empatikus magatartást az új fogyasztói igények és 
elvárások tekintetében, és a külső környezeti tényezőktől nagy 
mértékben függő, bizonytalan élethelyzetbe kerülő szcenári-
ófogyasztó megértéséhez még nagyobb mértékű empátiára, 
alkalmazkodásra volt szükség (Törőcsik & Szűcs, 2022) (2. ábra).

2. ábra: Covid-19-szegmensek Magyarországon  
2020 májusában. 

(Forrás: Törőcsik & Szűcs, 2022)

Az empatikus marketing értelmében tehát a folyamatosan 
változó környezet hatására átalakuló és változó fogyasztói ma-
gatartás megértése, és az új fogyasztói elvárásokhoz történő 
alkalmazkodás a cél. 

ÖSSZEGZÉS

Az empatikus marketing olyan vállalati „érzékenységet”, be-
leérző képességet jelent, mely segítségével a vállalat a „meg-
értett” piaci célcsoport igényeihez alkalmazkodva tudja mar-
ketingtevékenységét, marketingkommunikációs aktivitásait 
sikerrel megvalósítani.

Az empátia, a beleérző képesség fontos a vállalaton belül 
is a munkatársak kommunikációjának (Corporate Communi-
cation), magatartásának (Corporate Behaviour) vetületében. 
Amennyiben az empatikus viselkedés a vállalati kultúra részé-
vé válik, a vállalat hitelesen tudja közvetíteni üzeneteit a piaci 
célcsoport számára az empatikus marketing és marketingkom-
munikáció segítségével. 

Mivel a marketing áthatja a vállalati működés minden te-
rületét, ezért az empatikus marketing a piaci siker és helytállás 
egyik fontos alappillérét jelenti.
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Valótlan valóság,  
avagy a marketing új világa

A filozófia egyik sokat vitatott témája a valóság valósága. Az, 
hogy a külvilág legkülönfélébb történései és jelenségei meny-
nyiben tárgyi valóságok és mennyiben szubjektív elemekkel 
átszőtt érzékelések, netán puszta illúziók egymásba szövődé-
se. Az ókori filozófusok óta sok más irányzat helyezte e prob-
lematikát vizsgálódásának középpontjába, így – a korunkhoz 
közelebbi – szubjektív idealizmus, fenomenológia, vagy az eg-
zisztencializmus. A 20. században még sejteni is alig lehetett 
azonban, hogy a technika fejlődése hamarosan olyan szintre 
jut, amikor az eddig jobbára szellemi agytornaként gondolko-
dók egy szűk körében felmerülő dilemma, a mindennapjaink 
alakítójává válik, társadalmi méretekben jelentkezik és a gon-
dolkodásunkon túl a társadalmi változásoknak is új irányt ad.
A virtuális valóság mára nem csak szókincsünk részéve, hanem 
mindennapi cselekvéseink színterévé vált. Értelmezése eköz-
ben folyamatosan változik, módosul, újabb elemekkel gazda-
godik. Az egyébként egyáltalán nem elhanyagolható techno-
lógiai vonatkozásokat mellőzve, írásomban a társadalomra és 
benne az egyén, a közösségek gondolkodására, de elsősorban 
a marketing tudományra gyakorolt hatásának néhány aspek-
tusát vetem fel.

A VIRTUALITÁS FÁZISAI, FORMÁI

A virtualitás értelmezése csak első látásra egyszerű feladat.  
A szó puszta jelentése: látszólagos, nem valódi. Ha a kifejezést 
tágítjuk a virtuális világok irányába, már sokkal nagyobb a 
bizonytalanság, mert nincs egyetemes definíciója, miközben 
számos eltérő formájának kialakulásával egyre inkább gyűjtő-
fogalommá és mindennapjaink részévé válik. 

Annak érdekében, hogy feltárhassuk miképp formálja át a 
marketing szakember gondolkodását, munkáját és általában 
magát a szakmát a virtuális közegek napi gyakorlattá válása, 
röviden teszek egy kísérletet a virtualitás különféle szintjeinek 
és mélységeinek a strukturálására, egyúttal a virtuális világ fo-
galmának értelmezésére.

Számítógéppel megteremtett környezet, amely az immer-
zivitás érzetét kelti a benne potenciálisan interaktívan létező 
emberben - vághatjuk rá felületesen. Ebből az értelmezésből 
az következik, hogy a virtualitás érzetének megteremtésé-
hez valamiféle technikai, gépi háttérre van szükség. Ezt akár 
axiómának is elfogadhatnánk, bár nem valóságos világokat 
létrehozhatunk technikai eszközök nélkül is, leginkább a média 
gazdag eszköztárának segítségével. 
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