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BEVEZETES

Az empatia, azaz a masik ember nézdépontjanak és érzéseinek
a megértése hagyomdanyosan a marketing egyik alappillére
volt, mivel a tudomanyag a kezdetektél fogva hangsulyozta
annak fontossagat, hogy a marketing szakemberek megértsék
a vasarldkat és képesek legyenek a vasarlok helyébe képzel-
ni magukat. Ugyanakkor a racionalitas, az objektivitas egyre
nagyobb hangsulyt kapott, és a marketing vitathatéan egyre
inkdbb empdtia-hidnyossa valt. Az elmult évtizedekben a Big
Data és a kvantitativ adatok tomege forradalmasitotta a mar-
keting vilagat. A kvantitativ adatok felbecstilhetetlen értékké
valtak a célkdzonség megszoélitdsaban és az egyének szama-
ra személyre szabott termékek/élmények kialakitasdban. Bar
az adatok a vallalati dontéshozatalban nélkiilézhetetlen esz-
kdzok, azonban nem feltétlenil vezetnek hiteles fogyaszté/
Ugyfél kapcsolatokhoz. A marketingszakemberek kdnnyen be-
leeshetnek abba a hibdba, hogy a kdzonségiikre szamokként
- vagy adatpontokként - tekintsenek, ahelyett, hogy valédi
nevekkel és igényekkel rendelkezé egyéneket latnanak a sza-
mok mogott. Mig az adatok elemzésével jelentés mennyiségl
informaciot lehet szerezni a fogyasztokrél/lgyfelekrdl - prefe-
rencidikrél, motivécioikrél, demografiai jellemzdikrél stb. — a
fogyasztdi és ligyfélkozpontisdghoz empatidra van sziikség.
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MI 1S PONTOSAN AZ EMPATIA?

Az empdtia gyakran hasznalt fogalom, de nagyon kiilénb6z6,
hogy mit értenek rajta az emberek. Hazankban az empétia
sz6 értelmezése nagyrészt Buda Béla nevéhez kotédik, aki a
Beleélés Iélektana c. konyvében a kovetkezd definiciot adja:
+Empatizélni annyit jelent, mint 1atni a mésik ember szemével,
hallani a masik ember fiilével és érezni a masik ember szive
szerint” (Buda, 1978, 32). A szakirodalomban egyetértés van
abban, hogy az empatia tdobb dimenzids fogalom, amely
affektiv és kognitiv komponenseket is tartalmaz (Preston,
2002). Az affektiv 6sszetevé az empatikus torédésre, aggo-
dalomra, a kognitiv 6sszetevé pedig egy masik nézépont fel-
vételére vonatkozik. A fenti definicié alapjan vildgos, hogy az
empadtia, vagyis a beleélés képessége egy masik ember nézé-
pontjanak és érzelmeinek a megértése, egykor a lényege volt
a marketingnek. A marketing a kezdetektél fogva arra toreke-
dett, hogy ,a hangjalegyen a vasarlé hangja” (Griffin & Hauser,
1993), és a marketingesek ezért a vasarlok helyébe képzelték
magukat (Levitt 1960). A marketing gyakorlat mindig is meg-
kovetelte az empatia jelenlétét (Brooks 2016), és a kozvetlen
értékesitési kapcsolatok, pl. B2B kapcsolatok nem tudndanak
empdtia nélkil boldogulni.

Torécsik Maria megfogalmazasaban ,az empatikus (soft)
marketing, nehezen megfoghatd, intuicidkra, érzésekre, ke-
véssé latvanyosan dokumentdalhaté tényezOkre orientald-
dik, féképp a jovébeni dontések képlékeny kozegét alkotva,
olyan kozel keriilve a piaci résztvevékhoz, ami nem engedi,
hogy a szamok mogott elfeledjék az embereket” (Tordcsik,
2000, 10). Pedersen (2021) pedig a kovetkezéképpen defini-
alja az empatikus marketinget: ,Az empétia alapu marketing,
a marketing olyan megkozelitése, amely masok szemszogé-
nek (perspektivainak) és érzéseinek a megértésére helyezi a
hangsulyt” (Pedersen, 2021, 472). Szerinte az empdtia azon-
ban nem kizarélag az egyén tulajdonsaga, hanem éppen gy
egy szocidlis folyamat is (legaldbb) két egyén kozott, ezért az
empatia tarsadalmi dimenzidja a kulcs, ahhoz, hogy megért-
sk az empatia széleskoru jelenlétét a marketingben (Peder-
sen, 2021). Az empdtia messze tulmutat a puszta megértésen,
egészen a marketingesek és a fogyasztok kozotti zsigeri,
bensdséges kapcsolatig. Az empatia hasznalata a fogyasztoi
kommunikacidban Osszetett folyamat, amely megkdveteli,
hogy a marketinges kilépjen sajat felfogasabdl és vélemé-
nyébdl. Az empatia segit a vallalatoknak jobban megérteni,
hogy pontosan milyen termékeket szeretnének a vasarldk,
valamint segithet a vallalatoknak a folyamatok, a szolgalta-
tésok, a termékcsomagolas, a marketingkampényok és még
sok mas dolog javitasaban.

EMPATIKUS MARKETINGGEL FOGLALKOZO
KUTATASOK A SZAKIRODALOMBAN

Az empatian alapulé marketing az évek soran kevés kifejezett
elméleti figyelmet kapott a nemeztkozi szakirodalomban. T6-
récsik Maria 2000-ben megjelent Empatikus marketing cimd
konyve tulajdonképpen megelézte korat, mivel korabban
nem szilletett hasonlé kényv a témdban. Csak néhdny ével
késébb 2014-ben jelent meg Koiko (2014) kényve ,Well desig-
ned: how to use empathy to create products people love” cim-
mel. Majd 2016-ban jelent meg egy atfogd kdnyv amely mar a
marketingben az empatia stratégiai szerepével is foglalkozott
Brooks (2016) tollabol: ,Marketing with strategic empathy:ins-
piring strategy with deeper consumer insight.”

Habar Torécsik Maridéhoz hasonlé az empatikus marke-
tinggel foglalkozd kényvek és cikkek nem is jelentek meg a

nemzetkozi szakirodalomban, nagyon sok publikacié foglal-
kozott az empatidval a marketing egyes részterlileteire vonat-
kozodan. A teljesség igénye nélkiil, de a kivancsisag kedvéért a

Google Scholar-ba beiitdttem az ,empathy based marketing”
kifejezést és 446 000 taldlatot kaptam, 100 internet oldalon fel-
sorolva. A felsorolt tanulmanyok a marketing egyes résztertile-
tein vizsgaljak az empatia szerepét, illetve a vasarldsi dontésre

hato egyéni tényezdk és az empatia kozotti dsszefliggésekkel

foglalkoznak (pl. érték, attit(id, személyiség stb.).

Az egyetlen cikk, amely magaval az empatikus marketing-
gel éltaldnosan és nem az egyes részteriletekkel foglalkozik
2021-ben jelent meg (Pedersen, 2021). Az egyes részteriilete-
ket tekintve a legtdbb cikk a szolgéltatas marketing teriletén
jelent meg, ezen belll pedig az egészségligyi marketig teri-
letén: a paciens orvos, paciens- névér kapcsolatokrol széld
cikkek domindlnak. A kdvetkezd nagy terilet a B2B marketing
tertletén végzett kutatdsok, amelyek az empétia szerepével
foglalkoznak az tgyfélkapcsolatok sikeressége érdekében.
A masik nagyon népszeri kutatasi teriilete az empatianak a
marketing kommunikacié. Ezek a kutatasok azzal foglalkoznak,
hogy hogyan lehet empatikusan kommunikalni a fogyasztok-
kal, és milyen a fogyasztok reakcidja ezekre az empatikus kom-
munikacids tzenetekre.

Magaval a fogyasztéi empatiaval foglalkozd tanulmanyok
elsésorban a tarsadalmi marketing teriiletén szilettek, a kor-
nyezetvédelem, az adomanyozéas a tisztességes kereskede-
lemmel és a fair trade termékekkel kapcsolatosan. Lee (2016)
szerint az érzelmi empatia motivalhatja a fogyasztdkat arra,
hogy altruisztikusan viselkedjenek a szocidlis tartalmu allita-
sokat tartalmazé termékekkel szemben, és csdkkentheti az
arérzékenységet, igy novelve a fizetési hajlanddésagot. A leg-
tébb tanulmany a méltanyos kereskedelembdl szarmazo kavé
kutatasi eredményei alapjan, kiemelte a fogyasztdk pozitiv
reakcioit a pro-szocialis marketingkampdanyokra, amelyek n6-
velhetik a fizetési hajlandésagot. (Lee, 2016; Yang et al., 2012).
A fogyasztéi empatiadimenzidval kapcsolatban Zerbini et al,
(2019) tanulmdanya kimutatta az empadtia pozitiv szerepét a
vasarlasi szandék pozitiv befolyasolasadban: a magas empatia-
szinttel rendelkezé valaszaddk nagyobb hajlandésdgot mutat-
tak a tisztességes kereskedelembdél szarmazé csokoladé meg-
vasarlasara, mint a kevésbé empatikusak. Az empdatia hatdsa
azonban a fizetési hajlanddsag tekintetében nem igazolodott.
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Az emlitett szerz6k szerint azok a vallalatok, amelyek pro szoci-
alis marketingkampanyok segitségével mutatjak be a fogyasz-
toknak tisztességes kereskedelmi magatartdsukat, szamithat-
nak arra, hogy a fogyaszték nagyobb hajlandésagot mutatnak
termékeik megvasarlaséra (Zerbini et al., 2019).

MARKETING ES AZ ,EMPATIKUS”
MESTERSEGES INTELLIGENCIA (M1)

Torécsik Méria 2000-ben még nem foglalkozott, nem foglal-
kozhatott az empatikus mesterséges intelligencia szerepével
a marketingben. A kérdés az, hogy helyettesitheti-e a gép az
embert a jov6ben ott is, ahol az emberre jellemzé empétiara
lenne sziikség. A mesterséges intelligencia (MI) megjelenése,
a marketing egyik legizgalmasabb (és egyben legkockéazato-
sabb) korszakat hozta létre, melynek hatasara (pl. hangasszisz-
tens, ChatGPT stb.) a marketing kornyezet gyokeresen atalakul.
A mesterséges intelligencia (M), azaz a szamitégéppel vezérelt
gépek haszndlata, az egykor csak az emberre jellemz6 képes-
ségek utdnzasara, egyes szakérték szerint varhatéan még a ko-
z0sségi médianal is nagyobb hatassal lesz az Uizleti életre (Rust,
2020). Puntoni et al. (2021) szerint jelenleg az MI technolégidk
nagyrészt a fogyasztoi, illetve az tigyfélkapcsolatok kognitiv
és magatartasi dimenzidinak a javitasara 6sszpontositanak
és sokkal kevesebb figyelmet forditanak a kapcsolatok érzel-
mi és szocidlis 6sszetevéire. Az empatikus Ml alkalmazasanak
fontossagat a marketingben mar korabban is felvetették egyes
kutatok (Huang & Rust, 2018). Bar az informatika és a roboti-
ka tudomanyban jelentés fejlesztések zajlanak az empatikus
mesterséges intelligencidval kapcsolatban, jelenleg még nem
egyértelmd, hogy a hideg és érzéketlen Ml tigyndkok miként
hathatnak empatikusan. A fogyasztok jelenleg kevésbé lelke-
sek a mesterséges intelligencidval tdmogatott interakciokért,
és gyakran a valddi, az emberi alkalmazottakkal valé interak-
cidkat valasztjdk az MI-ligynokok helyett (Guha et al., 2021).
Mindezek ellenére Liu-Thomkins et al. (2022) tanulmanyukban
amellett érvelnek, hogy a mesterséges empatianak a jovében
fontos szerepet kell kapnia az MI-vel tdamogatott marketing
interakcidkban.
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ZARO GONDOLATOK

Az empatikus marketing 2020-ban intenziv valaszuthoz érkezett,
amikor a vildgjarvany szdmos markat arra késztetett, hogy rea-
galjon a pandémia okozta nehéz helyzetre - némelyikiik sikerrel

tették, masok viszont kevésbé voltak sikeresek. Ahogy Torécsik
Méria mar 2000-s kdnyvében megallapitotta, az empatia a ha-
tékony marketingstratégia alapja. Sajnos azonban a véllalatok
nem mindig csatorndzzak tapintatosan az empatiat. Az Gnnepi

pillanatok (p. kardcsony, anydk napja stb.) vagy a szomoru ese-
mények (pandémia) megragadasara létrehozott érzelmi marke-
tingkampdényok a legjobb esetben is 8szintétlennek, a legrosz-
szabb esetben pedig manipulativnak tlnnek. A hiteles empatia,
hiteles kapcsolatot teremt a markak és az Ggyfelek/fogyasztok
kozott. Napjainkban az empatia egyre fontosabba vélasara utal-
nak azok a fogyasztoi visszajelzések is, amelyek a Genesys valla-
lat jelentésében olvashaték. A vallalat 2020 decembere és 2021

aprilisa kozott vildagszerte 11 ezer fogyaszté megkérdezése utan,
azt allapitotta meg, hogy az empétia a legfontosabb szamukra.
A vélaszaddk csaknem kétharmada a megért6 tgyfélszolgalato-
kat részesitette elényben a gyors, vagy akar a személyre szabott
Ml Gzenetekkel szemben (Genesys Report, 2023).
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