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Empátia térkép a marketing  
és a startupperek szolgálatában

BEVEZETÉS

Marketingesként az ember száját legtöbbször talán az alábbi 
vagy az alábbihoz hasonló mondat hagyja el: „A vevő a király”. 
Akármilyen iparágról vagy akármilyen marketing területről is 
legyen szó a kutatástól az STP-n át a 4P elemekig mindenhol 
elsődleges szempont, hogy a vevőt megértve, az ő igényeit ki-
elégítve alakítsuk ki a folyamatokat és az adott marketingeleme-
ket. A fogyasztó megértésének módszerei igen változatosak a 
célcsoport meghatározástól a perszónán át az empátia térképig. 
A tanulmány röviden azt veszi számba, mik a szokásos mód-
szerek és mennyiben jelenthet újdonságot az empátia térkép. 
Tényleg empatikus lehet-e a marketing, ha empátia térképet 
használunk? S ha igen, kell-e ezt tanítanunk? Utóbbi kérdés ok-
tatóként és vállalkozásfejlesztési ötletek mentoraként különö-
sen izgalmas számomra, hiszen magamra empatikus oktatóként 
tekintve mindig fontosnak tartottam, hogy a hallgatók modern 
és gyakorlatban hasznosítható tudást kapjanak. Intézetemben 
is ebbe a szellemiségbe szocializálódottam, ebbe nőtem bele: 
nem megalkudni, előre tekinteni és egyre jobb kurzusokat és 
képzést kialakítani. Mindebben az ünnepeltnek is igen komoly 

szerepe van, hiszem, hogy Törőcsik Mária ezen szellemisége 
és hozzáállása munkásságának az egyik fontosabb lenyomata 
az intézetünk működésében. Tovább folytatva Törőcsik (2000) 
gondolatait, az empátia alkalmazása új gondolkodásmód meg-
honosítására sarkallhatja nem csak az olvasót, hanem a hallgató-
kat és leendő marketingeseket is.

A FOGYASZTÓ MEGÉRTÉSÉNEK SZOKÁSOS 
MÓDSZERE – A KLASSZIKUS SZEGMENTÁCIÓ

A fogyasztói magatartás megismerése nem egyszerű feladat, 
számos aspektussal bír, s éppen ezért Törőcsik és Szűcs (2022) 
egy egész könyvet szentel ennek a feladatnak, ennek a megis-
merésnek. Jelen tanulmány ennél jóval szerényebb formábban 
kísérli ezt meg kiemelve néhány olyan módszert, eszközt, ami 
segíthet a fogyasztók jobb megismerésében, megértésében. 
A fogyasztó megértésének vázát jellemzően a klasszikus vá-
sárlói (területi-földrajzi, szociodemográfiai, pszichografikus 
vagy magatartás alapú, illetve ezen szempontokat kombiná-
ló) szegmenskutatások adták kiegészítve a saját felmérések és 
a tranzakcionális ügyféladatok elemzése jelenti (Tóth, 2022).  
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A szegmentáció ügyfélmegértésben betöltött szerepéről szó-
ló tanulmányok (például Buhalis, 1998; Srivastava, et al., 1999; 
Verhoef et al., 2002; Wind et al., 2011) azt mutatják, hogy a 
szegmentálás értékes megközelítés a fogyasztó megértésé-
hez, hiszen a heterogén ügyfélkör értelmes szegmensekre 
osztásával a vállalkozások betekintést nyerhetnek fogyasztó 
fekete dobozába, vagyis egyedi jellemzőibe, viselkedésébe 
és preferenciáiba. A szegmentálás segíti a marketingese-
ket abban, hogy marketingtevékenységeiket, termékeiket 
és szolgáltatásaikat az egyes szegmensekhez, a választott 
célcsoporthoz igazítsák, ami segítve a személyre szabott él-
ménynyújtást, az ügyfélkapcsolatok javítását az ügyfelek elé-
gedettségének, hűségének növekedését és így végső soron 
üzleti teljesítmény javulását eredményezi (Srivastava, et al., 
1999; Wind et al., 2011). A fenti előnyök mellett Leach (2018) a 
klasszikus szegmentáció 5 gyenge pontjára hívja fel a figyel-
met könyvében: 

1. Túlságosan leegyszerűsít: gyakran túlzottan leegysze-
rűsíti az fogyasztót azáltal, hogy demográfiai vagy társadal-
mi-gazdasági tényezők alapján széles szegmensekbe sorolja 
őket figyelmen kívül hagyva az emberi viselkedés, preferenci-
ák és motivációk összetett és dinamikus természetét.

2. A kontextuális megértés hiánya: nem veszi figyelembe a 
viselkedést befolyásoló kontextuális tényezőket. Nem ragadja 
meg megfelelően a szituációs és környezeti tényezőket, ame-
lyek a vásárlói döntéseket és cselekvéseket alakítják.

3. Statikus jelleg: a szegmentációs modellek gyakran stati-
kusak, és nem képesek alkalmazkodni az idővel bekövetkező 
változásokhoz miközben a fogyasztó igényei, preferenciái és 
viselkedése változhatnak, s ezek és mélyebb megértését aka-
dályozhatja a hagyományos szegmentáció.

4. Hiányos kép a fogyasztóról: a megközelítés elsősorban 
demográfiai adatokra, például életkorra, nemre vagy jöve-
delemre összpontosíthatnak, anélkül, hogy a pszichológiai 
és viselkedési dimenziókba mélyebben elmerülne. Ez a szűk 
nézőpont korlátozhatja a vásárlói cselekvéseket mozgató, mö-
göttes motivációk és gondolkodásmódok megértését.

5. A viselkedési ismeretek figyelmen kívül hagyása: a szeg-
mentálás önmagában nem feltétlenül nyújt betekintést az 
ügyfelek tényleges viselkedésébe és cselekedeteibe. Hiányoz-
hat a fogyasztók döntéshozatalát befolyásoló, viselkedést ki-
váltó okok, szokások és előítéletek mély megértése.

Leach (2018) javaslata a viselkedéstervezés és a tudatálla-
pot-alapú (mindstate-based) szegmentáció kihasználása, a fo-
gyasztó pszichológiai és viselkedési szempontjaira való össz-
pontosítás, amely révén leküzdhető e fenti korlátok némelyike. 
A fogyasztó tudatállapotainak megértésével és az ezekhez a 
tudatállapotokhoz igazodó akciók megtervezésével a marke-
tingesek hatékonyabb stratégiákat hozhatnak létre a viselke-
dés befolyásolására és a kívánt eredmények elérésére. 

Vannak a szegmentációnak egészen mély tartalmú alkalma-
zásai is (lásd például Törőcsik et al., 2019), ám a marketingszeg-
mentáció mégis inkább csak a piaci igény felmérésére alkalmas, 
arra már kevésbé, hogy adott terméhez, szolgáltatáshoz kap-
csolódóan támpontot adjon a fogyasztók céljainak, motivációi-
nak, a fogyasztói magatartás és döntési folyamat megértéséhez 
(Tóth, 2022). Utóbbira sokkal alkalmasabb módszer a perszó-
na-kutatás, hiszen ez esetben az adott fogyasztói szegmens 
kutatáson és adatokon alapuló fiktív ábrázolásáról, hipotetikus 
archetípusokról van szó. 

A FOGYASZTÓ MEGÉRTÉSÉNEK ÚJABB 
MÓDSZERE – A PERSZÓNA

A perszóna a felhasználó-központú tervezésben és marketing-
ben gyakran használt eszköz, amely fontos eleme, hogy megért-
sük és beleéljük magunkat bizonyos fogyasztói csoportok szük-
ségleteibe, céljaiba, viselkedésébe és preferenciáiba (Garrett, 
2011; Klein, 2013; Krug, 2014). Klein (2013) olyan eszközként te-
kint a perszónára, amely segít megérteni és beleélni magunkat 
a fogyasztó helyzetébe. Hasznosságát elsősorban a termékdön-
tések irányításában, a tervezési döntések megalapozásában és 
az érdekelt felek összehangolásában látja a felhasználói igények 
alapján, míg Gothelf & Seiden (2016) az együttműködés, a rang-
sorolás és a döntéshozatal ösztönzésében való szerepét emelik 
ki elsősorban a keresztfunkcionális csapatokon belül. 

A perszóna-kutatás és a perszónák alkalmazása a gyakorlat-
ban számos előnnyel járhat egy vállalat, illetve egy marketinges 
számára. Kulcs szerepük lehet a termékfejlesztés és a felhasz-
nálói élménytervezés során, továbbá elősegítik a felhasználói 
empátiát, utat mutatnak a tervezési döntések során, javítják a 
kommunikációt és az együttműködést, és végső soron felhasz-
náló-központúbb és sikeresebb termékekhez és szolgáltatá-
sokhoz vezetnek. (Cooper, 1999; Pruitt & Adlin, 2018; Kobsa et 
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al., 2019) A perszónák a belső feltételezésekről a felhasználói 
igényekre helyezni a hangsúlyt, elősegítve a már jelzett felhasz-
náló-központú tervezési megközelítést (Cooper, 1999), vagyis 
egyértelmű tervezési útmutatást nyújtanak a felhasználói pre-
ferenciák, viselkedésmódok és fájdalom pontok kiemelésével, 
segítve a felhasználóbarát megoldások kidolgozását (Pruitt & 
Adlin, 2018). A perszónák alkalmazásával növelhető a fogyasz-
tói elégedettség, valamint a vállalati innovációkat is ösztönzi új 
lehetőségek, a kielégítetlen igények és a termékfejlesztés lehet-
séges területeinek kiemelése révén (Kobsa et al., 2019).

Azonban ahogy a klasszikus szegmentációnak, a perszó-
na-kutatásnak is vannak korlátjai, gyenge pontjai. 

1.  nem reális reprezentáció: hasonlóan a szegmentálásnál 
megfogalmazott kritikához, a perszónák túlságosan álta-
lánosítottak vagy idealizáltak lehetnek, és nem tükrözik a 
célközönség valódi sokszínűségét és összetettségét (Pru-
itt & Aldin, 2006).

2.  az adatok hiánya, minősége: a perszónák elégtelen vagy 
elavult adatokon alapulhatnak, ami pontatlanságokhoz 
és félreértelmezésekhez vezethet (Pruitt & Aldin, 2006).

3.  korlátozott hatókör: bár a lehetőség adott, a perszónák 
gyakran mégis inkább a demográfiai és felszíni jellem-
zőkkel foglalkozhatnak, figyelmen kívül hagyva a mé-
lyebb pszichográfiai és viselkedési ismereteket (Pruitt & 
Aldin, 2006).

4.  sztereotípiák hangsúlyozása: a perszónák megerősíthetik 
a sztereotípiákat és előítéleteket, ami korlátozott empát-
iához és a különböző felhasználói csoportok megértésé-
hez vezet (Grudin, 2017; Tóth, 2022).

5.  a kontextuális relevancia hiánya: a perszónák nem feltét-
lenül veszik megfelelően figyelembe azt a sajátos kont-
extust, kultúrát és környezetet, amelyben a felhasználók 
interakcióba lépnek egy termékkel vagy szolgáltatással 
(Grudin, 2017).

6.  elégtelen validálás: előfordulhat, hogy a perszónák nem 
kerülnek megfelelően validálásra, nem tesztelik őket va-
lós felhasználókkal (Grudin, 2017).

7.  rugalmatlanság: a perszónák nem feltétlenül alkalmaz-
kodnak a felhasználói viselkedés, az igények vagy a piaci 
dinamika változásaihoz (Alcañiz Raya et al, 2020).

8.  korlátozott individualitás: a perszónák figyelmen kívül 
hagyhatják az egyes felhasználók egyedi jellemzőit és 

preferenciáit egy szegmensen belül, homogén csoport-
ként kezelve őket (Alcañiz Raya et al, 2020).

9.  az elkötelezettség hiánya: előfordulhat, hogy a perszónák 
nem vonják be hatékonyan a tervezőket és az érdekelt fe-
leket a tervezési folyamatba, ami a felhasználás és a hatás 
csökkenéséhez vezethet. Ennek oka lehet az időkeret, a 
humán és anyagi erőforrások és a szükséges kutatói kom-
petencia hiánya is. (Alcañiz Raya et al, 2020; Tóth, 2022).

A fenti jól szemléltetik, hogy a perszóna sem csodafegyver, 
azonban fontos megjegyezni, hogy több gyengeség enyhíthető 
jó gyakorlatok követésével, mint például az adatvezérelt kuta-
tás alkalmazásával, a perszónák valós felhasználókkal történő 
validálásával, valamint a perszónák rendszeres frissítésével és 
fejlesztésével, hogy relevánsak maradjanak. A fenti gyengesé-
geknek nem jelentik az eszköz elvetését, hanem inkább a kriti-
kus értékelés és finomítás szükségességét emelik ki a perszónák 
létrehozása és alkalmazása során.

A FOGYASZTÓ MEGÉRTÉSÉNEK 
LEGEMPATIKUSABB MÓDSZERE? –  
AZ EMPÁTIA TÉRKÉP

A perszóna ígéretes eszköz, viszont nem tökéletes, így érdemes 
megvizsgálni még egy napjainkban egyre népszerűbb közelíté-
sét, ami leginkább a design-thinking elterjedésével került reflek-
torfénybe, ez pedig az empátia térkép, illetve az empátia térkép 

„vászon” (empathy map canvas). Az empátiatérkép egy vizuális 
eszköz, amelyet a marketingben és a felhasználói élmény (UX) 
tervezésben használnak az ügyfelek vagy felhasználók mélyebb 
megértéséhez. Segít a marketingeseknek és a tervezőknek a 
célközönségükkel való együttérzésben azáltal, hogy feltérké-
pezik gondolataikat, érzéseiket, viselkedésüket és igényeiket. 
Az empátiatérkép jellemzően négy kvadránsból áll, amelyek a 
felhasználói élmény különböző aspektusait képviselik. (Oster-
walder et al., 2014; Stanfield, 2021)

Bár a struktúrában vannak eltérések, a négy közös kvadráns 
a következő (Osterwalder et al., 2014; Stanfield, 2021):

•  Azt mondja (Says): amit a felhasználó mond, beleértve a 
verbalizált gondolatait, kijelentéseit és kifejezéseit. Olyan 
közvetlen idézetek vagy mondatok rögzítésére összpon-
tosít, amelyek a felhasználó hozzáállását vagy véleményét 
tükrözik.

•  Azt gondolja (Thinks): a fogyasztó belső gondolatait és 
gondolkodásmódját rögzítik. Ez magában foglalja a mö-
göttes meggyőződéseik, feltételezéseik és mentális mo-
delljeik megértését, amelyek befolyásolják a döntéshoza-
tali folyamatukat.

•  Azt csinálja (Does): a fogyasztó megfigyelhető viselkedését 
és cselekedeteit vizsgálja. Ide tartoznak azok a tevékenysé-
gek, amelyekben részt vesznek, a lépések, amelyeket cél-
jaik elérése érdekében tesznek, valamint az ajánlattal való 
interakcióik.

•  Azt érzi (Feels): a felhasználó érzelmi állapotát és szubjek-
tív érzéseit vizsgálja. Magában foglalja vágyaik, félelmeik, 
frusztrációik, törekvéseik és egyéb érzelmeik azonosítását, 
amelyeket az utazás során tapasztalhatnak.

Az empátiatérkép elkészítésével a marketingesek és a terve-
zők értékes betekintést nyerhetnek a célközönségükbe, perszó-
nájukba, ami lehetővé teszi számukra, hogy ügyfélközpontúbb 

stratégiákat dolgozzanak ki, javítsák a termék- vagy szolgálta-
táskínálatot, és meggyőző és vonzó élményeket hozzanak létre. 
Az ügyfelek, fogyasztók érzelmeinek és igényeinek megértésé-
re révén pedig a marketingtevékenységek személyre szabását, 
és végső soron az ügyfélélmény javítását is támogatja a mód-
szer. Az empátiatérkép referenciapontként szolgál az empátia 
és a megértés előmozdításához, lehetővé téve a vállalatok szá-
mára, hogy erőfeszítéseiket a fogyasztóik igényeihez és vágyai-
hoz igazítsák. (Smith et al., 2019; Lee et al., 2020; Neri et al., 2020; 
Stanfield, 2021; Jonhnson et al., 2021)

Az empátia térkép „vászon” (Empathy Map Canvas) az em-
pátia térkép bővített változata. Napjainkban egyre szélesebb 
körben használt eszköz a desing thinking-ben és az ügyfél-, il-
letve fogyasztóközpontú megközelítésekben. Keretet biztosít 
az ügyfelekkel vagy célközönséggel kapcsolatos meglátások 
rögzítéséhez és rendszerezéséhez (Ries, 2011; Buley, 2013; Oster-
walder et al., 2014; Kalbach, 2016). 

1. ábra: Empátia térkép vászon (Empathy map canvas). (Forrás: http://gamestorming.com/empathy-map/)
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Osterwalder et al. (2014) az empátia térkép vásznat az ér-
tékajánlat-tervezési folyamat részeként tárgyalják, vezetik be. 
Hangsúlyozzák a szerepét a fogyasztó által megoldandó fel-
adatok (jobs), fájdalmainak (pains) és előnyeinek (gains) meg-
értésében, lehetővé téve ezzel a meggyőző értékajánlatok 
létrehozását. Ennek megfelelően az előbbi négy negyed kicsit 
módosul, illetve további elemekkel egészül ki, így összesen 7 
részből épül fel (1. ábra). Az első két eleme egy adott szegmens 
vagy perszóna leírásként értelmezhető. Válaszolnunk kell arra, 
ki is a mi vizsgált fogyasztónk és milyen dolgokat kell megol-
dania, vagyis milyen feladatai vannak. E kettő a fogyasztó cél-
rendszerét hivatott feltárni. A következő négy részt a fogyasz-
tó érzékelése alkotja, mit lát, mit mond, mit hall és mit tesz a 
hétköznapjai során. Végül pedig az utolsó rész, amely lénye-
gében kettő rész, hiszen a fogyasztó gondolatait és érzéseit 
kell megértenünk és számba vennünk kiemelt figyelemmel a 
fájdalompontjaira és a számára fontos előnyökre, haszonkép-
zőkre. (1. ábra)

Természetesen ennek a módszernek is vannak gyengesé-
gei. Turunen et al. (2020) három ilyen problémás pontot emel 
ki tanulmányában: (1) a szubjektivitás és elfogultság: a vászon 
az egyének értelmezésére és megértésére támaszkodik, ami 
szubjektivitást és elfogultságot eredményezhet a vásárlói 
meglátások rögzítésében és értelmezésében; (2) korlátozott 
hatókör: elsősorban a fogyasztók gondolatainak, érzéseinek 
és viselkedésének megértésére összpontosít egy adott ter-
mékkel vagy szolgáltatással kapcsolatban, és figyelmen kívül 
hagyja a tapasztalataikat befolyásoló szélesebb kontextuális 
tényezőket; (3) a mélység hiánya: a módszer magas szintű átte-
kintést nyújt a fogyasztók tapasztalatairól, és nem feltétlenül 
ragadja meg az igényeik, fájdalompontjaik vagy motivációik 
árnyalt vagy bonyolult részleteit. Brereton et al. (2019) ezt a 
nem megfelelő empátiaépítésnek nevezik. Bár az empátiatér-
képek célja az empátia elősegítése, a vászon önmagában nem 
biztos, hogy elegendő a fogyasztó mélyebb érzelmeinek, ér-
tékeinek és igényeinek valódi megértéséhez, ami további ku-
tatásokat és empatikus bevonási technikákat igényel. Brereton 
et al. (2019) is kiemeli, hogy probléma a (4) validáció hiánya 
is, mert az empátiatérképek gyakran inkább feltételezésekre 
és értelmezésekre támaszkodnak, mint validált adatokra, ami 
pontatlanságokat és megbízhatatlanságot hozhat a tervezési 
folyamatba. 

Empathy Map Canvas tehát a felhasználók vagy ügyfelek 
mélyebb megértésének eszköze. A vászon segít a meglátások 
rögzítésében, az érdekelt felek összehangolásában, az érték-
javaslatok létrehozásában, valamint az innovációs és döntés-
hozatali folyamatok megkönnyítésében. A bemutatott gyenge 
pontok nem jelentik az Empathy Map Canvas használatának 
elvetését, viszont rávilágítanak arra, hogy azt más kutatási 
módszerekkel és validálási folyamatokkal kell kiegészíteni. A 
különböző eszközök és megközelítések alkalmazása segíthet 
e gyengeségek kezelésében, és növelheti az ügyfélmegértés 
pontosságát és mélységét. 

ÖSSZEGZÉS

A fogyasztók megértését célzó három vizsgált módszer be-
mutatását, erős és gyenge pontjainak elemzését követően a 
bevezetésben feltett kérdésemre a válasz egyértelmű, azon-
ban nem kizárólagos igen. Az empátiatérkép vászon nagyban 
segíti az empatikus marketing elterjedését, annak oktatása 
fontos, azonban nem önmagában, hanem a másik két mód-
szerrel, a szegmentációval és a perszónával együtt. E hármas 
személet együttes alkalmazása hozhatja el a fogyasztói valódi 
megértését és a valóban empatikus marketinget. Hasonlóan 
a marketingmutatók rendszeréhez, ahol szintén hangsúlyozni 
kell, hogy nincs egy adott kérdést, területet jól mérő metrika, 
hanem mutatóportfolióra van szükség, itt is egytelen eszköz 
helyett azok kombinációjára van szükség. Hiszen mindegyik 
megközelítést eltérő üzleti célt szolgál és más szempontrend-
szer szerint törekszik a fogyasztó megértésére. A szegmen-
tálás értéke elsősorban az, hogy a piaci igény felmérésén túl 
lehetővé teszik a márkaüzenetek vagy termékek eljuttatását 
a választott fogyasztók, a célcsoporthoz, miközben keveset 
mond arról, hogy mi befolyásolja a vásárlói viselkedést és dön-
téshozatalt. A perszónakutatás éppen ezt tárja fel, lehetővé 
teszi a mélyebb megértést és empátia kialakulását a fogyasztó 
irányába, s így elsősorban a fogyasztóközpontú tervezést te-
szi lehetővé, a fogyasztók igényei a technológia lehetőségek 
vagy az üzleti célok előtt, vagy akár helyett. Az empátiatérkép 
vászon pedig egyfajta hidat képez az első két módszer között, 
segít azok integrálásban, és leginkább az értékajánlat-terve-
zést hivatott szolgálni.
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