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BEVEZETES maximalis fogyasztast érjem el. Csakhogy a célracionalitds mel-
lett mas cselekvéstipusok is [éteznek, és az érintett empatia egy
,Aggodalmaink 90%-a felesleges: vagy azért, mert a fejiinkben ka- ~ €gészen mas kategoria. Erzelmeket feltételez, beleérzé képes-
vargé problémdk valéjdban nem is veszélyesek, vagy azért, mert ~ séget egy masik helyzetbe, legyen az egyén, szervezet, allat, n6-
azokat tgysem tudjuk megvdiltoztatni.” (Rolf Dobelli) vény: legyen az akdr marketinges, vagy fogyaszt6. Az empatiat
illetéen a kettds szoritasban a kérdés az, hogy kinek a helyzeté-

Az innepelt Térécsik Maria tanulménya 23 évvel ezel6tt jelent e kellene beleélni magamat és hogyan? Térécsik Maria két év-
meg (Tordesik, 2000). Ma — hosszu id6 utan - Gjra elolvasva ezt tizeddel ezel6tt arrdl elmélkedett, hogy miért is van sziiksége a
az irast, gy érzem az empétia kérdése a mai marketing szem- ~ marketingnek arra, hogy empatikus legyen a vasarléval. Ebben
léletben tobbszorésen jelen van, de egy egészen mas kontex-  a rovid irasban én arra keresem a vélaszt, hogy mikdzben szik-
tusban. Mikézben a marketing meghirdetett célja a fogyasztéi ~ ségesnek tartom a marketingben az empatiat a fogyasztoval,
elvarasoknak valé megfelelés, a valédi cél természetesen a  lehetlink-e mi vasarlok empatikusak a marketinggel? Mit jelent
profitszerzés. A marketing hitelessége megitélésem szerint ab- ~ szdmomra ma az empatikus marketing, és mit gondolok én fo-
ban mérhet6, hogy mennyire képes megfelelni ennek a kényes ~ gyasztoként és marketingesként arrdl, hogy milyen médon le-
egyensulynak: hogyan, milyen magatartassal tudja elérni azta  hetek empatikus magaval a marketinggel vagy a fogyasztoval?
két célt, hogy elégedett legyen a fogyaszto, de kdzben sikeres ;

legyen a cég is? Allitasomat abbol a sajatos helyzetbél bator-  MI IS AZ AZ EMPATIA?

kodom megfogalmazni, hogy egyszerre vagyok marketinges

és fogyasztd, és ahogy marketingesként a cél a piaci siker, Ggy  ,Empatizdini annyit jelent, mint Idtni a mdsik ember szemével, hal-
fogyasztoként - ahogy azt mar Max Weber (1987) is leirta — cél-  lani a mdsik ember fiilével és érezni a mdsik ember szive szerint.”
racionalisan arra torekeszem, hogy az adott jovedelmembél a  (Buda 1978, 32)
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Kezdjlik azzal, hogy ez a beleérzd képesség két modon vald-
sulhat meg: létezik a hideg és a meleg empétia (Loewenstein,
2005). A hideg empatia gondolati szinten miikodik, amikor na-
gyon jél tudjuk értelmezni a masik fél viselkedésének pozitiv
vagy negativ okdt, de nem osztozunk az érzelmeiben. Megért-
juk, de nem érezzik azt, amit 6 érez. Ez a képesség lehetdvé
teszi, hogy irdnyitsunk masokat, manipulaljunk, s6t akar mas
kardra cselekedjiink (Davies & Stone, 2003; Mclllwain, 2003). A
meleg empdtia azonban a beleérzés képességét jelenti, ami-
kor érzékeljik a masik fél érzelmi allapotat, idével mi is érez-
zlk azt, amit 6, és segiteni akarunk rajta. Egyes kutatok nézetei
eltérnek abban, hogy ilyen esetben vajon mi a cél: az empét-
ia alanyara, vagy az egyuttérzést kinyilvanitora irdnyul-e se-
gitség (Nichols, 2007; Preston & de Waal, 2002). Bér ebben a
kérdésben még nincs egyetértés, de véglil is nem a szandék
a fontos, hanem a végeredmény, hogy képesek vagyunk egy-
masnak segiteni. De vajon egymdsnak segitenek a fogyaszto
és a marketinges?

MIT LATOK MA A MARKETINGBEN?

Ugy gondolom, még soha nem volt ekkora felelésség a mar-
keting véllan, mint napjainkban. ,A nagy tulélé” (Fojtik & Ve-
res, 2012) ma 4daz harcot viv a tulélésért. A marketing minden
eszkozt bevet annak érdekében, hogy meg tudjon felelni egy
olyan tobbdimenziés kihivashalmaznak, amelyek kozil egy
is sok lenne. Egyszerre alkalmazkodni a sok-sok véltozéshoz
- fenntarthatdésag, CSR, digitalizacios kényszer, jarvanyok, val-
sag, fogyasztas fragmentalédésa, migracio és még sok mas
kihivas - valéban nem kénnyd. Ezt a kiizdelmet, bizonytalansa-
got, kapkodast, az ellentmonddsos mddszerek, eszkdztarak al-
kalmazasat, egyfajta kaotikus - mindent egyszerre, vagy egyet
jol - allapotot vélem felfedezni korunk marketingjében. De itt
még empatikus vagyok: ldtom, megértem, hogy a fentiekben
emlitett tobbszords szoritdsban nehéz konzisztens, egységes,
kovetkezetes magatartast tanusitani az egymasnak gyakran
ellentmondé kihivasokra torténé valaszokban. Hogy is lehetne
haladni a digitalis transzformacidval ugy, hogy kézben térsa-
dalmilag felel6sek vagyunk? Hogy is lehetne profitot és nove-
kedést elérni ugy, hogy kézben a fenntarthatésag érdekében
a ,nem novekedés” palyajan haladunk? Es ebben a helyzetben
még azt is elvarjuk, hogy legyen a marketing empatikus?

Mélyen megértem a szervezetek marketingeseinek visel-
kedését, de talan ujra kellene gondolni a paradigmakat, és a
célok kozott olyan prioritasokat kialakitani, amelyek ugy tud-
jak kovetni a fogyasztok elégedettségét, hogy kdzben a szer-
vezetek is életben maradjanak.

Ennél a pontndl én is éppen olyan bizonytalan vagyok,
mint akar a marketinges, akar a fogyasztd, vevé, tgyfél. Talan
mégsem elhanyagolhato, hogy feltegyiik a kérdést: a fogyasz-
toi elvardsok generdljdk a marketing tevékenységet, vagy a
marketing manipuldlja a fogyasztét? Ki kivel, és hogyan le-
het empatikus, mit jelent az empétidnak a kettds felfogasa,
illetve elérheté-e az az allapot, hogy ,segitstink egymasnak”
ugy, hogy mindketten elégedettek leszlink, és megnyugtatd
egyuttmuikodés jon létre fogyasztd és marketinges kdzott?

ES MIT JELENT MA AZ EMPATIA
A MARKETINGBEN?

,A termelé és a kereskedé belligyeir6l a fogyaszté keveset tud,
és nem s érdekli, hisz gy véli, 6k ketten ellenségei.” (Torécsik,
2000, 25)

Jok vajon azok az eszk6zok, amelyeket alkalmaz a marketing?
Mindendtt jelen vannak azok a szép ,szélamok”, amelyek az
empadtia mellett széInak, de vajon val6édi ma a fogyaszté iranti
empatia? Es melyik? A hideg, vagy a meleg?

Nézziink meg néhany nagyon meggydzdnek tlind érvelést
az empatia sziikségessége mellett, és mérlegeljink!

,Az empdtia segithet a szervezet, a mdrka irdnti biza-
lom, elkételezédés erésitésében. De ehhez a legfontosabb
a hitelesség... Ha nem észinte az empadtia, akkor az nem
fog segiteni. ... A cégek esetében ezért fontos, hogy a kollé-
gdk is képesek legyenek az empadtidra, és haszndljdk is ezt a
képességiiket... mert az empadtidra éplilé lgyfélkapcsolat
30-40 szdzalékkal magasabb profitot generdl...Erdemes
ennek kapcsdn annyit észben tartani, hogy az értékesités
nem cél, hanem kévetkezmény.”

https://www.digitalhungary.hu/marketing/elmenybol-
hogyan-lesz-profit-Az-empatia-es-ugyfelelmeny-kivant-
harmoniaja-osszefoglalo-iras-es-az-adas-videoja/11671/
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Ez most akkor meleg, vagy hideg empatia? Manipulalunk,
irdnyitunk, vagy segitlink egymasnak? A bizalom, az elkétele-
z6dés a fogyasztd részérdl észinte, vagy nem, és forditva: az
empadtia a szervezet részérdl 6szinte vagy nem, amikor a cél a
magasabb profit?

Ahhoz, hogy tudjam, mit érez a fogyaszto, sok mindent
meg kell tudnom réla, hogy el tudjam doénteni, egytitt érzek-e
vele vagy sem. Ki 6, mi a problémdja, at tudom-e érzeni a hely-
zetét, miben tudok segiteni? Ehhez bizony adatokra van sziik-
sége a marketingesnek. De mire hasznalja ezt a marketing?

»,Munkdba éllitjia” a megismert informaciokat. Az Econsultancy
a kozelmultban tette kdzzé 2022-es kutatdsat, amely a cégek
marketingterveirdl és jov6beni stratégiai kérdéseirdl szél, az
tgyfelek elvarasainak fényében.

,Az Econsultancy felhivta rd a figyelmet ...,hogy nem-
csak érteni kell az adatokat, hanem “munkdba is kell 6ket
dllitani”. ... Evtizedek 6ta beszéliink adatokrdl, de az adat-
bdzisok 6sszevondsa és integrdldsa — hogy igazdn haszndl-
haté eredményt hozzon — még mindig uj a legtobb vdllalat
szdmdra.” - mondta Kate Cox, a Brightbid.ai igazgatdja.

LA vdltozé fogyasztéi magatartdsban valé eligazodd-
si képesség a jévében nagyon fontos lesz, és ehhez pedig
az empdtidat tartjdk az egyik legfontosabb képességnek. A
Genesy jelentése 2020 decembere és 2021 dprilisa k6zott vi-
ldgszerte 11 ezer fogyaszté megkérdezése utdn jutott arra,
hogy az empdtia most a legfontosabb bdrmely mds ténye-
26h6z képest.”

https://kosarertek.hu/konverzio/az-empatia-az-egyik-
legfontosabb-tenyezo-a-vasarlok-szerint/

A ,munkaba allitds”, az adatok integraldsa, 6sszevonasa
eredményezi azt, hogy szinte mindent tudjunk a fogyaszté-
rél. Ez driasi lehetéséget adhatna az empaétidra, de a kérdés az,
hogy tényleg ezt szeretné a marketing? Evtizedek 6ta halljuk,
oktatjuk, hogy egy-egy kutatds eredményének érvényessége
(validity) azt jelenti, hogy a mérés mennyire tiikrozi a széban
forgd fogalom valédi jelentését, illeszkedik-e a fogalommal
kapcsolatos kdzmegegyezéshez (Babbie, 1998). De valéban
ugyanazt értik az empdtia alatt a marketingesek, amit a 11000
fogyaszté a vélaszaban gondolt?
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Ma az informacio hatalom, a digitalizacié pedig az eddigi
legnagyobb lehetéséget biztositja az adatok megszerzésére,
rendszerezésére, meghatarozott célok érdekében torténé fel-
hasznalasukra.

Az empdtia haszndlatdnak elényei azonban végtele-
nek a digitdlis marketing narrativdinak formdldsdra: nem-
csak azt teszi lehet6vé, hogy pontosabb képet kapjon arrdl,
kivel beszél, hanem azt is, hogyan célozzon mindent rdjuk,
ezdltal ndvelve minden kampdny sikerét.

https://medium.com/snapout/why-empathy-is-the-
key-to-digital-marketing-success-and-how-to-harness-it-
bbsf11e75dal

Az, amit a fenti idézet allit, hogy az empatia el6nyei végte-
lenek a digitélis marketingben, mert nem csupédn pontosabb
képet kapunk a fogyasztordl, hanem lehetévé teszi annak el-
dontését is, hogy ,hogyan célozzon mindent rdjuk”, az retorika-
jaban szamomra a fogyaszt6 frontélis tdmadasat vizualizalja.
Es egyben sajnos azt is, hogy ez sokkal kézelebb &ll a hideg
empadtidhoz, a manipuldcié, az irdnyitas lehetéségéhez, mint
az Oszinte segiteni akarashoz.

Felmeril a kérdés, hogy akkor megérdemli a fogyaszté a
meleg empatiat? Torécsik Maria (2000) szerint a fogyaszté mar
két évtizede is elcsabult: ,Korunk fogyasztdja - bdr egyre inkdbb
kétségeket érez fogyasztdsdnak kiterjesztése miatt, legtobbszér
mégis hagyja (még) magdt csdbitani, csititja rossz lelkiismeretét,
élvezi az ujabb és ujabb ,csak neki” kindlt és kifejlesztett tdrgyakat
és szolgdltatdsokat.” (Torécsik, 2000, 25)

EImult tdbb mint két évtized. Hogy lehet az, hogy korunk
fogyasztoja ugyanazt érzi, ugyanazt teszi? Egy 2022-es felmé-
résben arra a kérdésre, hogy ki a felelés a fenntarthatésagért a
fast fashion termékek esetében, a valaszaddk (ahol a minta ko-
zel kétharmada 13-27 év kozotti volt) tobb mint fele a vallalato-
kat jelolte meg (52%), és ennek kevesebb, mint fele (24%) azok
aranya, akik szerint a fogyasztét terheli a felel6sség (Vizi, 2022).

Vaéltozott valami? Nem: a termelé, a keresked6, a marke-
tingesek ellenségeink, de kdzben latom, ahogy ezek a fiatalok
o6riasi online csatornakon megrendelt fast fashion termékekkel
teli csomagokkal boldogan jarkélnak hazafelé.

AKKOR KIVEL LEGYEK EMPATIKUS?

L~Amikor tulsdgosan sokat gondolkodunk, mélyebbre és messzebb-
re gondolunk, mint amennyire az hasznos szdmunkra.” (Nick
Trenton)

Latom a marketing verg6dését is, nem kell nagy eréfeszités
ahhoz, hogy bele tudjam képzelni magam a helyzetbe, de
kett6s identitasomban (marketinges vagyok-e, vagy fogyasz-
t6 inkabb) nincs bennem egyittérzés, és vigasztalasi szandék
sem. Részemrél ez a hideg empitia tipikus esete. Erzékelem a
marketing helyzetét, annak okait, meg is értem, de nem tudok
egylitt érezni vele. Rdadasul ebben a hierarchidban a hideg
empatidm arra sem elegendd, hogy irdnyitsam, manipuléaljam
a marketinget.

Es latom a fogyasztét - beleértve sajat magamat is -, de
vele sem tudok meleg empatiat kialakitani. Mert végil is be-
déliink a csébitasnak, és raadasul masra haritjuk a felelésséget.
Mégis, a mérleg nyelve, valahogy a fogyaszték felé billen. Ta-
Idn mert gyengébb ebben a viszonyban, mert manipulalhato,
mert kiszolgaltatott, mert sokkal inkdbb haszndlja a marketin-
ges empatia a fogyasztérol gydjtott informacidkat a maga cél-
jara, mint arra, hogy megértse a fogyasztdt, és segitsen neki.
Vagy ez csak egyfajta 6nsajnélat lenne?

Nem tudom, de a marketinges empatia szamomra kissé
képmutato, kissé kétarcu, egyfajta pavatanc. Ez egy alszent
empatia: az, amikor valaki minden irdnyban igyekszik magat
hitelesnek, vonzonak, dszintének és elkotelezettnek mutatni,
de a valésagban csak a sajat érdekei fontosak. Fogyasztéként
pedig meglehetésen frusztrald tapasztalas, amikor valaki a

~bolondjat jaratja vellink”, hol kdzelebb hiv, hol tadvolabbra 16k.
llyenkor rendszerint rdngatva érezziik magunkat, és még ide-
gesitébb, amikor azt érezzilik, hogy Ujra és Ujra belemegylink
a tancba.

Ez egy ambivalens helyzet, és nem tudom a megoldast.
Lehet, hogy Nick Trentonnak van igaza: az empatia tulbonyoli-
tasa ebben az esetben mar nem hasznos.

Bizom benne, hogy Térécsik Maria egy kévetkezd tanulma-
nya segit majd nekem e kett6sség feloldasaban. Remélem ezt
annak tiikrében, hogy eddig mindig tudott segiteni, mert O
tudja, hogy mi az a meleg empaétia.
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