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BEVEZETES

Torécsik Maria, az ezredforduldon irt konyvében (Torécsik,
2000), egyértelm(en hitet tett az empatikus marketing mel-
lett. O volt az, aki Magyarorszagon részletesen kidolgozta az
empatikus marketing elméletét és bevezette azt a magyar
marketingszakma elméletébe és gyakorlatdba. Az elmult két
évtizedben végbement technoldgiai és kornyezeti valtozasok
az empatidra vonatkozoé ismereteinket azota mar kissé mas
kontextusba helyezték. Jelen tanulmany célja az, hogy bemu-
tassa, hogy az empétia szerepe miképpen valtozott, hogyan
olvadt bele a vevéélmény és a vevéérték Osszetett rendszeré-
be, illetve miképpen kapott ismét nagyobb szerepet a pandé-
mia hatasara.

AZ EMPATIA FONTOSSAGA A MARKETINGBEN

Az empadtidnak a marketingben jatszott kiemelt szerepével
mindenki egyetért, hiszen az empatia beleérzé képességet je-
lent, azt, hogy azember a vele kapcsolatba kertilé masik ember
lelkidllapotat képes megérteni és abba belehelyezni magat.
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A marketing legfontosabb résztvevdje a vevd, aki a vasarlasi
ut soran az eladé szervezetek tébb résztvevéjével talalkozik
személyesen. Ezen taldlkozasok sorén fontos, hogy az eladok
képvisel6je maximélis empatidval legyen a vevével szemben,
mert ellenkez6 esetben a cég gyorsan elveszitheti vevgjét.

A gazdasag nem minden teriiletén van azonban az embe-
ri kapcsolatoknak egyforma szerepe. A human kapcsolatok
(H2H - Human to Human) legfontosabb szintere nyilvdnva-
I6an a szolgdltatasok teriilete (Wieseke et al., 2012). A fizikai
termékek esetében is lathatd, hogy a hosszu ideig uralkodd
Jtermék-dominans logikat (G-DL — Goods Dominant Logics)”
egyre inkabb felvaltja a szolgaltatasdominans logika (S-DL —
Service Dominant Logics), és ezaltal az human kapcsolatok itt
is egyre fontosabb szerepet kapnak (Kotler et al., 2022).

Nem minden emberben van meg azonban ez az empati-
kus képesség. Eppen ezért fontos HR feladat az, hogy ezeken a
helyeken megfelelé emociondlis (érzelmi) intelligenciaval (EQ)
rendelkez6 munkatdrsak keriiljenek kapcsolatba a vevékkel
(Goleman, 2008).

A 21.SZAZAD MEGHATAROZO
KORNYEZETVALTOZASAI

A 21. szdzad elsé két évtizedében nagyon sok olyan - minden-
ki altal ismert — valtozdas tortént a vildggazdasagban, amely
komoly hatéssal volt a marketing elméletére és gyakorlatara is.
Egy korabbi tanulményban hat megatrendet azonositottunk
(Rekettye & Rekettye Jr., 2013), Ezek kozil jelen tanulmany
témajat illetéen a legkomolyabb megatrend a negyedik ipari
forradalomnak is nevezett technikai fejlédés, és ezen beliil is a
digitalizacié rohamos el6retorése és terjedése.

Ebben az idészakban a vallalatok és a vevék kozotti kap-
csolatok eszkoztérat a technoldgiai fejlédés Uj médszerei ural-
tak el (Grewal et al., 2020). Az internet elterjedése, a kozosségi
média proliferacidja, a big data analitika, a mesterséges intel-
ligencia stb. a digitdlis marketing Ujszer(i megoldasait tette
lehet6évé. Az okostelefonok rohamos elterjedése pedig a mo-
bilmarketing térnyerését eredményezte.

Ez a fejl6édés a marketingnek csaknem minden teriletét
érinti: az marketingkutatast, az informaciok beszerzését és
felhasznaldsat, a vevok szamara értéket jelentd termékek és
szolgaltatasok megteremtését, kommunikélasat, a vevékap-
csolatokat, a vevékhoz valé eljuttatas formadit stb. Valtozasokat
eredményez a vevék fogyasztdi magatartasaban, atalakitja a
fogyasztok dontési mechanizmusat megvaltoztatja a vasarlasi
dontésig vezet6 utat.

Court és tarsainak kutatdsa (Court et al., 2009) azt taldlta,
hogy a mai digitélis vilagban a déntési uton valami egészen
mas térténik, mint amit korabban tapasztaltunk. igy példaul
az egész dontési Ut a kordbbi szekvencialis folyamattal szem-
ben inkdbb egy korkdrés mozgasként irhatd le, amelyben a
kezdeti listat az aktiv értékelési fazis koveti. Ennek sordn mar-
kdk eshetnek ki és Uj markak kertlhetnek be. Ezutdn van a
lezards, a vasarlds, amit a vasarlas utani szakasz kdvet. Ennek
sordn a fogyaszté megtapasztalja a termék hasznélatat, ér-
tékeli azt és - jo esetben — azonnal az un. lojalitasi hurokba
kerdl (Loyalty loop). A dontési ut mindegyik fazisdban jelen
vannak a cég és a vevok kozotti direkt vagy indirekt kontak-
tusok, érintkezési pontok. Az érintkezési pontoknak azonban
jellemzden csak kisebbik része személyes jelleg, tobbségiik
digitélis. A digitalis érintkezési pontok szamanak névekedése
sok terlileten a személye kapcsolatok csokkenésével, kovet-

kezésképpen az empdtia szerepének visszaszoruldsaval jart
egydtt. J6 példa erre a McDonalds, ahol a vevék megrende-
léseiket mar a felszolgaldk nélkil, digitélisan tehetik meg, de
ilyen a pénztarosok nélkuli kicsekkolas a kiskereskedelemben,
vagy a Vanda, a Siri, a Kate nevil mesterséges intelligencidval
valé tarsalgds a telekommunikacids vagy pénziigyi vevészol-
gaéltatasok tertletén.

A VEVOELMENY, AMELYBE AZ EMPATIA IS
BETAGOZODIK

Mikozben a 21. szdzadban az empatia visszaszorulasardl irunk,
akkor azonban azt is meg kell emlitenlink, hogy vevék részérél
ugyanakkor jelentésen megnétt a veliik valé kiemelkedd, sét
olykor a személyre szabott tér6dés igénye. Ez az igény hozta
létre a marketing Uj fogalmat, a vevéélményt (customer expe-
rience - CX).

De mi is a vev6élmény? Nem kdnny(i meghatarozni. Adam
Richardson a Harvard Business Review-ban a vevéélményrél
publikdlt cikksorozat elsé részének szerzéje szerint a szakem-
berek évek o6ta birkoznak a vevéélmény definidlasaval. Néha
digitdlis tapasztalatként vagy interakciéként beszélnek rola,
a weboldalt és az okos telefont felhozva, néha a kiskereske-
delmi tapasztalatokra utalnak, néha a vevészolgadlatra, néha
arra, hogy milyen gyorsan oldanak meg valamit a telefonos
Ugyfélszolgalatban. Szerinte mindez ide tartozik, de a vevéél-
mény ezeknél tobb, a vevéélmény nem a vevd és a cég vagy a
termék kapcsolatanak egy pillanatfelvétele, hanem a vevében
felgyilemlett érzések Osszessége, amelyet a markaval, illetve
a vallalattal valé kapcsolatdban halmozott fel vevdi léte alatt
(Richardson, 2010).

Ha elfogadjuk ezt meghatérozast, akkor megallapithat-
juk, hogy a személyes kapcsolatok és interakciok ugyanugy
részét képezik a vevéélménynek, mint a digitalis kapcsolatok.
Ez azt is jelenti, hogy az empatia beleolvadt a cég és a vevdk
kozotti kapcsolatok széleskorl rendszerébe, amely rendszert
az elmult években egyre inkdbb a technoldgiai hatdrozza meg
(Hoyer et al., 2020). A vevéélmény helyét jol szemlélteti az Uj-
szer( termékhagyma (Rekettye, 2018), amelyben az alapter-
méket, termék minGségét és attraktivitasat egy Uj réteg boritja
be, a vevéélmény rétege.
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A cég-vevd kapcsolatrendszerben természetesen helye
van a személyes kapcsolatoknak is. Amint haladunk a kényel-
mi termékektdl a bevasarlasi termékeken keresztil a specidlis
termékekig, gy né a személyes kapcsolatok szerepe és ezzel
egyltt az empdtia szerepe is. Még inkabb igaz ez a B2B piaco-
kon: a bevasérlasok (beszallitasok) sordn a személyes kapcso-
latoknak meghatarozo szerepe van.

A VEVOERTEK EGYENLETE

A vevéérték meghatarozasanak tengernyi irodalma van, ezek
bemutataséra jelen tanulmanyban nincs elég hely. Induljunk
ki ezért abbdl az egyszer(i elvbdl, hogy a vevé akkor preferal
egy terméket, ha ez az § észlelése szerint az értékesebb, mint
a lehetséges versenytermékek. Akkor érzi a terméket érté-
kesnek, ha a termék altal nyujtott hasznossagok (amelyek le-
hetnek funkciondlisak, emociondlisak, esetleg tarsadalmiak)
meghaladjak a vevének e termék megszerzéséhez sziikséges
koltségeit. A vevéérték egyszerl egyenlete tehdt nem mas,
mint a hasznossagok minusz raforditasok (VE = H — R). Amit
a vevo a fizet az nemcsak az ar (készpénz, kartya, kamatok, és
a hasznalat soran felmerilé kéltsége — mint pl. az autdk ese-
tében a fogyasztas és a szervizelés), hanem az ugynevezett
nem darjellegl tételek is, mint a keresésre, informalodasra, a
vasarlasra raforditott id6, eréfeszités, energia, pszichologiai és
fizikai kényelmetlenség. Mindezekbdl kiindulva megszerkeszt-
hetjiik a vevéérték altalanositott egyenletét.

A termék minbsége A vev6élmény

Vevéérték =

Atermék ara Nem arjellegl raforditasok

Az egyenlet matematikailag természetesen nem értelmez-
heté, ez csak a hasznossdgok és a vevéraforditasok megitélé-
sének viszonyait prébalja bemutatni. Megallapithatd, hogy az
elsé rész (a termék minéségének és az ardnak viszonya) sokkal
inkdbb az elsé vevok megszerzését célozza, mig a jobboldali
rész a vevék megtartasaban, lojalitasuk noévelésében jatszik
nagyobb szerepet.
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ERTEKVALTOZASOK A PANDEMIA
ES AZ INFLACIO EVEIBEN

Felmeril a kérdés, hogy a pandémia kovetkezében bekovetke-
zett fogyasztdi magatartas-valtozasok milyen hatéssal voltak
a vevéértékre (Daniel et al., 2021). Nos, meglatasunk szerint a
mar emlitett termékcsoportok keresletnévekedése, illetve mas
termékcsoportok keresletcsdkkenése ellenére az egyenlet elsé
része viszonyleg stabil maradt. A pandémia ugyanakkor jelen-
tésen véltoztatta az egyenlet a masodik részét. A fogyasztok
elvarésai - féleg a termékek és szolgaltatasok beszerzésével
kapcsolatban (tarsadalmi tavolsagtartas, érintésmentes kiszol-
gélas stb.) - jelentésen valtoztak. igy az egyenlet masodik ré-
szének szamlaléjaban és a nevezdjében is komoly eltolédésok
mentek végbe.

E tekintetben a pandémia kett8s hatasa érvényesiilt. A tar-
sadalmi tdvolsagtartds, az érintésmentes kiszolgélas egyrész-
rél megnovelte a technoldgia szerepét, csokkentette a szemé-
lyes kontaktusokat és igy a kdzvetlen empatia jelentéségét.
A pandémiai okozta fizikai tavolsdgtartds, az elzartsdg ugyan-
akkor fokozta az emberek érzékenységét, amely megnévelte
a pszicholdgiai és empatikus kapcsolatok fenntartdséra és n6-
velésére vald igényt (Alemany, 2022; Feng & Meng, 2023). Az
azt jelentette, hogy a szamokban kevesebb személyes kapcso-
latokndl komolyan megemelkedett az empatikus viselkedés
jelentésége.

Azok a cégek, amelyek nem tudtak a megvaltozott kdvetel-
ményeknek megfelelni, nem tudtdk a vevék megnodvekedett
energia és pszicholégia megterhelését csokkenteni, illetve
nem tudtak a meglévd eszkdzeikkel (akdr még a technolégia
altal is) empatikus hozzdaallasukat novelni hatrabb szorultak a
versenyben. Azon cégek és markdk véltak népszeriivé, ame-
lyek autentikusak voltak és bizalmat keltettek az emberekben.
Osszességében megallapithaté, hogy ismét nagyobb szerepet
kapott az vev6khoz valéd empatikus hozzaallas, olyannyira,
hogy egyes szerz6k ismét empatia-vezérelt marketingrél irtak
(Iasd pl. Pedersen, 2021!).

Amint mar irtuk, 2021. év masodik felétdl és féleg 2022-ben
az inflacié hatarozta meg a globalis gazdasagi szinteret. Ez ter-
mészetesen hatott a vevéérték dsszetevdire is. Ezuttal a vevo-
egyenlet elsé része lett leginkabb érintett, ezen belil is az ar.
A kevésbé tehetés emberek kénytelenek dllandéan szemmel

tartani az arak alakuldsat, a jobb arért csékkentik minéségi ko-
vetelményeiket, lemondanak a kényelemrél, és sokszor kény-
telenek a megszokott markak helyett olcsébbakat, kevésbé
jo minéségieket vagy kereskedelmi markékat valasztani, sét
esetenként a vésarolt mennyiségeket csékkenteni vagy éppen
vésarlasaikat elhalasztani.

OSSZEGZES

Osszefoglalva, megéllapithatjuk, hogy az empétia szerepe a
marketingben a pandémia idején Gjbol megemelkedett. Ezek-
ben a turbulens idékben a cégeknek nagyon oda kell figyel-
nitik arra, hogy a vevéikkel valé kommunikaciéikban és min-
dennemu interakcidiikban a ,high tech”-nek nevezett nem
emberi- és a ,high touch”-nak nevezett személyes kapcsolatok
megfelelé 6sszhangban legyen. A mesterséges intelligencia
(MI) megjelenését és lzleti alkalmazasat kdvetéen tovabbi ku-
tatast igényel annak eldéntése, amit Liu-Thomkins és tarsai is
feltesznek cikkiikben (Liu-Thomkins et al., 2022), hogy az MI
mennyire lehet empatikus, és hogy egyaltalan beszélhetiink-e
mesterséges empatiarol.
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