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BEVEZETES

Marketingesként az ember szdjat legtdbbszor taldn az aldbbi
vagy az aldbbihoz hasonlé mondat hagyja el: ,A vevé a kirdly”.
Akarmilyen iparagrol vagy akdrmilyen marketing teriletrdl is
legyen sz6 a kutatdstdl az STP-n at a 4P elemekig mindenhol
elsédleges szempont, hogy a vevét megértve, az 6 igényeit ki-
elégitve alakitsuk ki a folyamatokat és az adott marketingeleme-
ket. A fogyaszté megértésének mddszerei igen valtozatosak a
célcsoport meghatdrozastol a perszonan at az empatia térképig.
A tanulmany roviden azt veszi szamba, mik a szokasos maod-
szerek és mennyiben jelenthet Ujdonsagot az empatia térkép.
Tényleg empatikus lehet-e a marketing, ha empatia térképet
hasznalunk? S ha igen, kell-e ezt tanitanunk? Utébbi kérdés ok-
tatoként és vallalkozasfejlesztési otletek mentoraként kiilono-
senizgalmas szdmomra, hiszen magamra empatikus oktatéként
tekintve mindig fontosnak tartottam, hogy a hallgaték modern
és gyakorlatban hasznosithaté tuddast kapjanak. Intézetemben
is ebbe a szellemiségbe szocializdlédottam, ebbe nétem bele:
nem megalkudni, elére tekinteni és egyre jobb kurzusokat és
képzést kialakitani. Mindebben az tinnepeltnek is igen komoly
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szerepe van, hiszem, hogy Tor6csik Méria ezen szellemisége
és hozzadlldsa munkdassaganak az egyik fontosabb lenyomata
az intézetiink mikodésében. Tovabb folytatva Torécsik (2000)
gondolatait, az empatia alkalmazésa uj gondolkoddsméd meg-
honositasara sarkallhatja nem csak az olvasét, hanem a hallgato-
kat és leend6 marketingeseket is.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK SZOKASOS
MODSZERE - A KLASSZIKUS SZEGMENTACIO

A fogyasztéi magatartds megismerése nem egyszer( feladat,
szamos aspektussal bir, s éppen ezért Torécsik és Szlics (2022)
egy egész konyvet szentel ennek a feladatnak, ennek a megis-
merésnek. Jelen tanulmany ennél joval szerényebb formabban
kisérli ezt meg kiemelve néhany olyan médszert, eszkodzt, ami
segithet a fogyaszték jobb megismerésében, megértésében.
A fogyaszté megértésének vazat jellemzéen a klasszikus va-
sarléi  (tertleti-foldrajzi, szociodemografiai, pszichografikus
vagy magatartds alapu, illetve ezen szempontokat kombina-
16) szegmenskutatdsok adtak kiegészitve a sajat felmérések és
a tranzakciondlis tgyféladatok elemzése jelenti (Toth, 2022).

A szegmentacio Ugyfélmegértésben betdltott szerepérdl szo-
16 tanulményok (példaul Buhalis, 1998; Srivastava, et al., 1999;
Verhoef et al., 2002; Wind et al., 2011) azt mutatjak, hogy a
szegmentalas értékes megkozelités a fogyaszté megértésé-
hez, hiszen a heterogén ugyfélkor értelmes szegmensekre
osztasaval a vallalkozasok betekintést nyerhetnek fogyasztd
fekete dobozaba, vagyis egyedi jellemzéibe, viselkedésébe
és preferencidiba. A szegmentdlas segiti a marketingese-
ket abban, hogy marketingtevékenységeiket, termékeiket
és szolgaltatasaikat az egyes szegmensekhez, a valasztott
célcsoporthoz igazitsak, ami segitve a személyre szabott él-
ménynyujtast, az Ugyfélkapcsolatok javitasat az tgyfelek elé-
gedettségének, hliségének novekedését és igy végsd soron
Gzleti teljesitmény javulasat eredményezi (Srivastava, et al.,
1999; Wind et al., 2011). A fenti elényok mellett Leach (2018) a
klasszikus szegmentacié 5 gyenge pontjara hivja fel a figyel-
met kdnyvében:

1. Tulsdgosan leegyszerUsit: gyakran tulzottan leegysze-
rUsiti az fogyasztot azéltal, hogy demografiai vagy tarsadal-
mi-gazdasagi tényezdk alapjan széles szegmensekbe sorolja
6ket figyelmen kivil hagyva az emberi viselkedés, preferenci-
4k és motivaciok dsszetett és dinamikus természetét.

2. A kontextudlis megértés hidnya: nem veszi figyelembe a
viselkedést befolyasol6 kontextualis tényezéket. Nem ragadja
meg megfeleléen a szituacios és kornyezeti tényezdket, ame-
lyek a vésarli dontéseket és cselekvéseket alakitjak.

3. Statikus jelleg: a szegmentaciés modellek gyakran stati-
kusak, és nem képesek alkalmazkodni az idével bekovetkezd
véltozasokhoz mikdzben a fogyaszté igényei, preferenciai és
viselkedése valtozhatnak, s ezek és mélyebb megértését aka-
délyozhatja a hagyomanyos szegmentacié.

4. Hidnyos kép a fogyasztérol: a megkozelités elsésorban
demografiai adatokra, példaul életkorra, nemre vagy jove-
delemre Osszpontosithatnak, anélkil, hogy a pszicholégiai
és viselkedési dimenzidkba mélyebben elmeriilne. Ez a sz(k
nézépont korldtozhatja a vasarloi cselekvéseket mozgatd, mo-
gottes motivacidk és gondolkoddsmddok megértését.

5. A viselkedési ismeretek figyelmen kiviil hagyasa: a szeg-
mentéalas dnmagaban nem feltétlentl nyujt betekintést az
Ugyfelek tényleges viselkedésébe és cselekedeteibe. Hidnyoz-
hat a fogyasztok dontéshozataldt befolydsolo, viselkedést ki-
valté okok, szokdsok és elditéletek mély megértése.

Leach (2018) javaslata a viselkedéstervezés és a tudatalla-
pot-alapu (mindstate-based) szegmentacioé kihasznalasa, a fo-
gyasztd pszicholdgiai és viselkedési szempontjaira vald 6ssz-
pontositas, amely révén lekiizdhetd e fenti korlatok némelyike.
A fogyaszté tudatédllapotainak megértésével és az ezekhez a
tudatallapotokhoz igazodd akciok megtervezésével a marke-
tingesek hatékonyabb stratégidkat hozhatnak létre a viselke-
dés befolydsolasara és a kivant eredmények elérésére.

Vannak a szegmentdaciénak egészen mély tartalmu alkalma-
zasai is (lasd példaul Torécsik et al., 2019), am a marketingszeg-
mentacié mégis inkdbb csak a piaci igény felmérésére alkalmas,
arra mar kevésbé, hogy adott terméhez, szolgéltatdshoz kap-
csoloddan tampontot adjon a fogyasztdk céljainak, motivacioi-
nak, a fogyasztdi magatartas és dontési folyamat megértéséhez
(Toéth, 2022). Utdbbira sokkal alkalmasabb mddszer a perszé-
na-kutatds, hiszen ez esetben az adott fogyasztdi szegmens
kutatason és adatokon alapuld fiktiv abrazolasardl, hipotetikus
archetipusokrol van szé.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK UJABB
MODSZERE - A PERSZONA

A perszéna a felhasznalé-kézpontu tervezésben és marketing-
ben gyakran haszndlt eszkdz, amely fontos eleme, hogy megért-
stik és beleéljik magunkat bizonyos fogyaszto6i csoportok sziik-
ségleteibe, céljaiba, viselkedésébe és preferencidiba (Garrett,
2011; Klein, 2013; Krug, 2014). Klein (2013) olyan eszkdzként te-
kint a perszénara, amely segit megérteni és beleélni magunkat
a fogyaszto helyzetébe. Hasznossagat elsésorban a termékdon-
tések irdnyitasaban, a tervezési dontések megalapozasaban és
az érdekelt felek 6sszehangoldséban latja a felhasznaldiigények
alapjan, mig Gothelf & Seiden (2016) az egylittmUikddés, a rang-
sorolas és a dontéshozatal 0sztonzésében valod szerepét emelik
ki elsésorban a keresztfunkcionalis csapatokon belil.

A perszdéna-kutatas és a perszonak alkalmazasa a gyakorlat-
ban szamos elénnyel jarhat egy vdllalat, illetve egy marketinges
szamdra. Kulcs szereplik lehet a termékfejlesztés és a felhasz-
naldi élménytervezés soran, tovdbbd elésegitik a felhasznaloi
empdtidt, utat mutatnak a tervezési dontések soran, javitjak a
kommunikaciot és az egylttmUikodést, és végsé soron felhasz-
nélo-kozpontubb és sikeresebb termékekhez és szolgéltata-
sokhoz vezetnek. (Cooper, 1999; Pruitt & Adlin, 2018; Kobsa et
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al., 2019) A perszénak a belsé feltételezésekrél a felhasznaloi
igényekre helyezni a hangsulyt, el6segitve a mar jelzett felhasz-
nalo-kdzpontl tervezési megkozelitést (Cooper, 1999), vagyis
egyértelmi tervezési Utmutatast nyujtanak a felhasznaléi pre-
ferencidk, viselkedésmodok és fajdalom pontok kiemelésével,
segitve a felhasznédlobarat megoldasok kidolgozasat (Pruitt &
Adlin, 2018). A perszondk alkalmazasaval novelheté a fogyasz-
toi elégedettség, valamint a vallalati innovacidkat is 6sztonzi Uj
lehetéségek, a kielégitetlen igények és a termékfejlesztés lehet-
séges terileteinek kiemelése révén (Kobsa et al., 2019).

Azonban ahogy a klasszikus szegmentacidénak, a perszo-
na-kutatdsnak is vannak korlatjai, gyenge pontjai.

1. nem redlis reprezentacio: hasonléan a szegmentélasnal
megfogalmazott kritikdhoz, a perszénak tulsagosan alta-
lanositottak vagy idealizaltak lehetnek, és nem tiikrézik a
célkozonség valodi sokszinliségét és Osszetettségét (Pru-
itt & Aldin, 2006).

2. az adatok hidnya, minésége: a perszénak elégtelen vagy
elavult adatokon alapulhatnak, ami pontatlansdgokhoz
és félreértelmezésekhez vezethet (Pruitt & Aldin, 2006).

3. korlatozott hatdkor: bar a lehetéség adott, a perszénak
gyakran mégis inkdbb a demografiai és felszini jellem-
z6kkel foglalkozhatnak, figyelmen kivil hagyva a mé-
lyebb pszichogréfiai és viselkedési ismereteket (Pruitt &
Aldin, 2006).

4. sztereotipidk hangsulyozasa: a perszondk megerdsithetik
a sztereotipiakat és el6itéleteket, ami korlatozott empat-
idhoz és a kilonb6z6 felhasznalodi csoportok megértésé-
hez vezet (Grudin, 2017; Téth, 2022).

5. a kontextualis relevancia hidnya: a perszonak nem feltét-
lenil veszik megfelel6en figyelembe azt a sajatos kont-
extust, kulturat és kdrnyezetet, amelyben a felhaszndlok
interakcidba lépnek egy termékkel vagy szolgaltatassal
(Grudin, 2017).

6. elégtelen validalas: el6fordulhat, hogy a perszéndk nem
kertilnek megfeleléen validalasra, nem tesztelik 6ket va-
16s felhasznaldkkal (Grudin, 2017).

7. rugalmatlansag: a perszonak nem feltétlendl alkalmaz-
kodnak a felhasznaldi viselkedés, az igények vagy a piaci
dinamika valtozasaihoz (Alcafiz Raya et al, 2020).

8. korldtozott individualitds: a perszéndk figyelmen kivil
hagyhatjak az egyes felhasznédlok egyedi jellemzdit és
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preferencidit egy szegmensen belll, homogén csoport-
ként kezelve 6ket (Alcaniz Raya et al, 2020).

9. az elkotelezettség hidnya: el6fordulhat, hogy a perszonak
nem vonjak be hatékonyan a tervezdket és az érdekelt fe-
leket a tervezési folyamatba, ami a felhasznélas és a hatés
csokkenéséhez vezethet. Ennek oka lehet az idékeret, a
human és anyagi er6forrasok és a sziikséges kutatoi kom-
petencia hidnya is. (Alcaiiz Raya et al, 2020; Toth, 2022).

A fenti jol szemléltetik, hogy a perszéna sem csodafegyver,
azonban fontos megjegyezni, hogy tébb gyengeség enyhithet6é
jo gyakorlatok kdvetésével, mint példaul az adatvezérelt kuta-
tas alkalmazasaval, a perszonak valos felhasznaldkkal torténé
validalasaval, valamint a perszonak rendszeres frissitésével és
fejlesztésével, hogy relevansak maradjanak. A fenti gyengesé-
geknek nem jelentik az eszkoz elvetését, hanem inkdbb a kriti-
kus értékelés és finomitds szlikségességét emelik ki a perszénak
|étrehozésa és alkalmazasa soran.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK
LEGEMPATIKUSABB MODSZERE? -
AZ EMPATIA TERKEP

A perszdna igéretes eszkdz, viszont nem tokéletes, igy érdemes
megvizsgalni még egy napjainkban egyre népszer(ibb kozelité-
sét, ami leginkabb a design-thinking elterjedésével keriilt reflek-
torfénybe, ez pedig az empétia térkép, illetve az empatia térkép
~Vaszon” (empathy map canvas). Az empatiatérkép egy vizudlis
eszkdz, amelyet a marketingben és a felhasznaldi élmény (UX)
tervezésben hasznalnak az ligyfelek vagy felhasznalok mélyebb
megértéséhez. Segit a marketingeseknek és a tervezéknek a
célkozonségikkel vald egylttérzésben azéltal, hogy feltérké-
pezik gondolataikat, érzéseiket, viselkedésiiket és igényeiket.
Az empédtiatérkép jellemz&en négy kvadransbdl all, amelyek a
felhasznaldi élmény kiilonb6zé aspektusait képviselik. (Oster-
walder et al., 2014; Stanfield, 2021)
Bér a strukturaban vannak eltérések, a négy kozos kvadrans
a kovetkezé (Osterwalder et al., 2014; Stanfield, 2021):

+ Azt mondja (Says): amit a felhaszndlé mond, beleértve a
verbalizalt gondolatait, kijelentéseit és kifejezéseit. Olyan
kozvetlen idézetek vagy mondatok rogzitésére 6sszpon-
tosit, amelyek a felhasznal6 hozzaéllasat vagy véleményét
tlkrozik.

- Azt gondolja (Thinks): a fogyasztoé belsé gondolatait és
gondolkodasmédjat rogzitik. Ez magaban foglalja a mo-
gottes meggydzédéseik, feltételezéseik és mentalis mo-
delljeik megértését, amelyek befolyasoljadk a dontéshoza-
tali folyamatukat.
Azt csindlja (Does): afogyaszté megfigyelhetd viselkedését
és cselekedeteit vizsgalja. Ide tartoznak azok a tevékenysé-
gek, amelyekben részt vesznek, a lépések, amelyeket cél-
jaik elérése érdekében tesznek, valamint az ajanlattal valo
interakcidik.
Azt érzi (Feels): a felhasznalé érzelmi allapotat és szubjek-
tiv érzéseit vizsgélja. Magaban foglalja vagyaik, félelmeik,
frusztracioik, torekvéseik és egyéb érzelmeik azonositasat,
amelyeket az utazas soran tapasztalhatnak.

Az empaétiatérkép elkészitésével a marketingesek és a terve-
z6k értékes betekintést nyerhetnek a célkdzonségiikbe, perszo-
ndjukba, ami lehetévé teszi szamukra, hogy tgyfélkdzpontubb

Empathy Map Canvas

stratégidkat dolgozzanak ki, javitsdk a termék- vagy szolgalta-
taskinalatot, és meggy6z6 és vonzd élményeket hozzanak létre.
Az Ugyfelek, fogyasztok érzelmeinek és igényeinek megértésé-
re révén pedig a marketingtevékenységek személyre szabasat,
és végsd soron az Ugyfélélmény javitasat is tdmogatja a mod-
szer. Az empatiatérkép referenciapontként szolgal az empétia
és a megértés eldmozditdsahoz, lehetbvé téve a vallalatok sza-
mara, hogy erdéfeszitéseiket a fogyasztdik igényeihez és vagyai-
hoz igazitsak. (Smith et al., 2019; Lee et al., 2020; Neri et al., 2020;
Stanfield, 2021; Jonhnson et al., 2021)

Az empétia térkép ,vaszon” (Empathy Map Canvas) az em-
patia térkép bovitett valtozata. Napjainkban egyre szélesebb
korben haszndlt eszkoz a desing thinking-ben és az tigyfél-, il-
letve fogyasztokdzpontli megkdzelitésekben. Keretet biztosit
az Ugyfelekkel vagy célkozonséggel kapcsolatos meglatasok
rogzitéséhez és rendszerezéséhez (Ries, 2011; Buley, 2013; Oster-
walder et al., 2014; Kalbach, 2016).
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1. dbra: Empétia térkép vaszon (Empathy map canvas). (Forrds: http://gamestorming.com/empathy-map/)
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Osterwalder et al. (2014) az empédtia térkép vasznat az ér-
tékajanlat-tervezési folyamat részeként targyaljak, vezetik be.
Hangsulyozzadk a szerepét a fogyaszté altal megoldandé fel-
adatok (jobs), fajdalmainak (pains) és elényeinek (gains) meg-
értésében, lehetévé téve ezzel a meggyézd értékajanlatok
Iétrehozasat. Ennek megfeleléen az elébbi négy negyed kicsit
maodosul, illetve tovabbi elemekkel egésziil ki, igy 6sszesen 7
részbél épll fel (1. dbra). Az elsé két eleme egy adott szegmens
vagy perszona leirasként értelmezheté. Valaszolnunk kell arra,
ki is a mi vizsgalt fogyaszténk és milyen dolgokat kell megol-
dania, vagyis milyen feladatai vannak. E kettd a fogyaszté cél-
rendszerét hivatott feltarni. A kovetkezé négy részt a fogyasz-
t6 érzékelése alkotja, mit Iat, mit mond, mit hall és mit tesz a
hétkéznapjai soran. Végil pedig az utolsé rész, amely lénye-
gében ketté rész, hiszen a fogyaszté gondolatait és érzéseit
kell megérteniink és szdmba venniink kiemelt figyelemmel a
fajdalompontjaira és a szamara fontos elénydkre, haszonkép-
z6kre. (1. abra)

Természetesen ennek a mddszernek is vannak gyengesé-
gei. Turunen et al. (2020) harom ilyen problémas pontot emel
ki tanulményaban: (1) a szubjektivitas és elfogultsag: a vaszon
az egyének értelmezésére és megértésére tamaszkodik, ami
szubjektivitast és elfogultsdgot eredményezhet a vasarloi
meglatasok rogzitésében és értelmezésében; (2) korldtozott
hatokor: elsésorban a fogyasztok gondolatainak, érzéseinek
és viselkedésének megértésére Osszpontosit egy adott ter-
mékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, és figyelmen kiviil
hagyja a tapasztalataikat befolyasolé szélesebb kontextudlis
tényezéket; (3) a mélység hidnya: a médszer magas szint( atte-
kintést nyujt a fogyasztok tapasztalatairdl, és nem feltétlendl
ragadja meg az igényeik, fajdalompontjaik vagy motivacioik
arnyalt vagy bonyolult részleteit. Brereton et al. (2019) ezt a
nem megfelelé empatiaépitésnek nevezik. Bar az empdtiatér-
képek célja az empatia el6segitése, a vdszon Snmagaban nem
biztos, hogy elegendd a fogyaszté mélyebb érzelmeinek, ér-
tékeinek és igényeinek valédi megértéséhez, ami tovabbi ku-
tatdsokat és empatikus bevonasi technikékat igényel. Brereton
et al. (2019) is kiemeli, hogy probléma a (4) validacié hidnya
is, mert az empatiatérképek gyakran inkadbb feltételezésekre
és értelmezésekre tdmaszkodnak, mint validalt adatokra, ami
pontatlansdgokat és megbizhatatlansdgot hozhat a tervezési
folyamatba.
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Empathy Map Canvas tehat a felhasznaldk vagy lgyfelek
mélyebb megértésének eszkoze. A vaszon segit a meglatdsok
rogzitésében, az érdekelt felek 6sszehangoldsadban, az érték-
javaslatok létrehozasaban, valamint az innovacids és dontés-
hozatali folyamatok megkdnnyitésében. A bemutatott gyenge
pontok nem jelentik az Empathy Map Canvas hasznalatanak
elvetését, viszont ravildgitanak arra, hogy azt mds kutatasi
modszerekkel és validalasi folyamatokkal kell kiegésziteni. A
kilonb6z6 eszkozok és megkozelitések alkalmazasa segithet
e gyengeségek kezelésében, és névelheti az tigyfélmegértés
pontossagat és mélységét.

OSSZEGZES

A fogyasztok megértését célzé harom vizsgalt modszer be-
mutatdsat, erés és gyenge pontjainak elemzését kdvetden a
bevezetésben feltett kérdésemre a valasz egyértelmd, azon-
ban nem kizarélagos igen. Az empatiatérkép vaszon nagyban
segiti az empatikus marketing elterjedését, annak oktatasa
fontos, azonban nem 6nmagaban, hanem a masik két méd-
szerrel, a szegmentacioval és a perszénaval egyutt. E harmas
személet egytittes alkalmazasa hozhatja el a fogyasztéi valodi
megértését és a valéban empatikus marketinget. Hasonl6an
a marketingmutaték rendszeréhez, ahol szintén hangsulyozni
kell, hogy nincs egy adott kérdést, terliletet j6l méré metrika,
hanem mutatéportfolidra van szikség, itt is egytelen eszkdz
helyett azok kombinacidjara van sziikség. Hiszen mindegyik
megkdzelitést eltérd tzleti célt szolgal és mas szempontrend-
szer szerint torekszik a fogyasztdé megértésére. A szegmen-
talas értéke elsésorban az, hogy a piaci igény felmérésén tul
lehet6évé teszik a markalizenetek vagy termékek eljuttatasat
a vélasztott fogyasztdk, a célcsoporthoz, mikdzben keveset
mond arrél, hogy mi befolyasolja a vasarléi viselkedést és don-
téshozatalt. A perszénakutatds éppen ezt tarja fel, lehetévé
teszi a mélyebb megértést és empatia kialakuldsat a fogyasztd
iranyaba, s igy elsésorban a fogyasztokdzpontu tervezést te-
szi lehet6vé, a fogyasztdk igényei a technoldgia lehetéségek
vagy az Uzleti célok el6tt, vagy akar helyett. Az empatiatérkép
véaszon pedig egyfajta hidat képez az els6 két mddszer kozott,
segit azok integralasban, és leginkdbb az értékajanlat-terve-
zést hivatott szolgalni.
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