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Létezik empatikus marketing? Vagy masként megfogalmazva:
létezik nem empatikus marketing? Mi értelme van a marke-
tingnek empatia nélkil? Ezzel egylitt mennyire lehet sikeres
(profitdbilis?) a marketing, ha empatikus?

Ez a rovid esszé a fenti kérdéseket jarja kdrbe ugy, hogy
kiindulépontként Torécsik Maria: Empatikus marketing (2000)
cimU kényvében foglaltakat vessziik alapul, ami a megjelené-
sét kovetd kozel két és fél évtized utdn is szamos olyan megal-
lapitast tartalmaz, ami mindmaig érvényes. Kiilonos tekintettel
azid6ékozben végbement véltozasokra, a technoldgiai fejlédés
kovetkeztében megjelent uUj jelenségekre, biztosan allithatjuk,
hogy ez tobb, mint figyelemre mélto.

De hogy melyek azok a megallapitasok (Torécsik, 2000),
amelyekre tdmaszkodunk a tanulményban, az aldbbiakban rovi-
den 6sszefoglaljuk:

- a marketing polarizacidja, vagyis az ,érzelemmentes” (hard)
és az empatikus (soft) marketingirdnyok kilonbozésége,
egymadsra hatdsa, végsé soron kényszer( egyittélése,

- a kapcsolatok dilemmaja, mivel a marketinges szdmtalan
modon és helyzetben kapcsolédik emberekhez, targyak-
hoz, helyszinekhez és pillanatokhoz, ami meglehetésen

komplex tervezési feladatot, folyamatos kihivast jelent,
kiemelten fontos, hogy ezeket érté médon: felkésziilten,
alazattal és empatiaval kezelje,

+ a szellemi kornyezetszennyezés & la marketing, vagyis
mindaz, amit a marketingmunka soran létrehozunk, de saj-
nos tébbnyire inkdbb rombolé hatassal, semmint épitéleg.

A MARKETING IRANYAI

A marketinggondolkodds sokszinlisége mindmaig megoszté
jellemzdje a tudomanyteriletnek, hiszen alapveté célja és ér-
deke, hogy az Ujat, az el6remutatét, a fejlédést, a célokat elérd
megoldasokat keresse és ,forditsa le” arra a sajatos nyelvezetre,
amelynek kozéppontjaban az ,ugyfélkdzpontusag” all. Vagy-
is az a torekvés, amelynek soran egy, az adott vallalaton kiviili
egyén, szervezet, stb. — nevezetesen az ligyfél — nézépontjaba
helyezkedve kell olyan tervet kialakitani, amely - j6 esetben —
mindkét fél szamara el6nyds lesz. Es ezt a célt, vagy még ma-
gasztosabban fogalmazva, kiildetést szem el6tt tartva kell a
mUkddést szervezni, a piaci munkat megvaldsitani.
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Ehhez viszont folyamatos megujulasra, a szokasostdl elté-
r6 kozelitésekre van sziikség, amihez az inspiracidkat a marke-
ting szakemberek a legkilonfélébb teriletekrdl gydjtik ossze.
Ez a multidiszciplinaris jelleg, a nyitott, befogad6 szemlélet
szamos olyan attorést hozott a vallalati gyakorlatban — amely
aztan megjelent az elméleti kutatdsokban is -, amivel a korab-
bi gyakorlatot sikeriilt megujitani, a vallalatokat uj novekedési
palyara allitani.

Az inspiraciok torténeti csoportositasa ilyen modon talan
még nem tdrtént meg, de annyi bizonyos, hogy - ahogyan
a marketingkutatdsban is megkiilonboztetjik a kvalitativ és
kvantitativ médszertant — a marketing altaldanos elméletét is
alapvetéen hatarozza meg, formalja a pszichologia és a kap-
csolédd tarstudomanyok (szocioldgia, etnogréfia), illetve a
masik oldalon a technolégia, a mérnéktudomanyok. Ezek a
meghatéroz6 ,aramlatok” idérél-idére, valtozé intenzitassal
jelennek meg és hoznak uj felismeréseket, lehet6ségeket a
marketingben, igy alakitva ki a ,hard” és a ,soft” jelleget. A
sulypontvaltadsok azonban idészakosak és — szerencsére — min-
dig felerésodik a kevéssé meghatarozé iranyzat akkor, amikor
a masik kifulladéban van.

A fentiek természetesen azt is jelentik, hogy a két f6 dram-
lat szinergikus egylttmUkodése lehet a leghatékonyabb, leg-
sikeresebb, amelyre j6 példa az elmult évtizedekbdl a nagy
tomegu adathalmazok elemzését széles korben lehetévé tevd
adatbanyaszati technoldgidk megjelenése, amely jelenleg az-
zal a felismeréssel szembesiilt, hogy a ,hard” marketing ered-
mények piaci alkalmazasahoz igenis szlikséges a ,soft” kozeli-
tés, megértés, végsd soron az empatia.

A KAPCSOLATOK DILEMMAJA

Ahogyan Tordcsik (2000) konyvében is targyalja, a marketing-
gel foglalkozék szamos alkalommal keriilnek szembe megle-
het&sen komplex dontési problémakkal, amelyek nem csupan
a diagnozis szintjén jelentenek kihivast, hanem a dontési ke-
retek kialakitasa kapcsén is. Vélhetéen igy van ez mas szakte-
riletek esetében is, mégis azt gondoljuk, hogy a marketing
esetében ez kiemelt probléma, amivel nem csak amiatt kell
foglalkozni, mert ,gyakorlatilag lehetetlen” optimalis dontésre
jutni, hanem azért is, mert latni kell, hogy ezekben az esetek-
ben is meghatarozé szerepe van az empatianak.
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Az esszé kiindulépontjaul szolgalé konyv (Torécsik, 2000)
szamos relacioban targyalja a kapcsolatok dilemmajat, hiszen
felveti az emberek kozotti, az emberek és targyak (termékek),
illetve a targyak (termékek) kdzotti kapcsolatok eltéréseit, saja-
tossagait. Ezeket tovébb lehet arnyalni hely (tér) és id6é dimen-
zidékban, hogy aztdn egy meglehetésen kusza (komplex, sok-
dimenziés) dontési teret kapjunk, amiben a déntéshozo(k) a
leggyakrabban un. hiivelykujj-szabalyok alkalmazasaval segi-
ti(k) a dontéshozatalt. Ennek kdvetkezménye, hogy a dontések
nem lehetnek optimalisak és sok esetben, még a ,profi-profi”
reldciéban sem racionalisak. Ellenben magukban hordozzak
mindazokat a szisztematikus hibakat, amelyek egyrészt tipikus
mintdzatokat kovetve nagyrészt altaldanosithatok, mdasrészt
teret adnak az empatidnak, annak kilonféle megnyilvanulasi
formdinak, mint példaul az intuiciénak.

Osszességében ugy latjuk, hogy egyrészt kevés olyan dén-
tési helyzet van, ami nagyban hasonlit egy azt megel6z6hoz,
vagy éppen mas piaci példahoz, igy a legtdébb dontés egyedi
mérlegelést igényel. Ha ezt a kiinduldpontot elfogadjuk, akkor
azzal szembesiiliink, hogy sem id6, sem energia nincs elegen-
dé ahhoz, hogy a ,legjobb déntésig” eljussunk. Taldn nincs is
ra sziikség, de akkor ismét el6keriil az empétia, de egy nagyon
mas, kilonbozd perspektivabol, ami végll elvezet egy ,elég
jo” megoldashoz.

A SZELLEMI KORNYEZETSZENNYEZES
A LA MARKETING

Részben a kapcsolatok dilemmadja miatt alakulnak ,kinos” ki-
menetek a marketingmunkaban, részben pedig az empatiahi-
any okozza azt, hogy olyan megoldésok sziiletnek, amelyek az
eredeti célt biztosan nem érik el, de ami még ennél is rosszabb,
hogy érzékelhetd karokat okoznak. Példaul a vallalatnak, vagy
sok esetben a fogyasztéknak. Es ez a probléma - hasonléan
az elézéekhez - csak még inkdbb feler6s6dott az utdbbi év-
tizedekben.

Vajon tényleg beszélhetlink mar ,0ntudatra ébredt” fo-
gyasztokrol, vagy akar ,felelés marketingesekrél”? Pontosab-
ban megfogalmazva léteznek ezek a kategoéridk? Létezik az,
hogy a fogyaszté empatiaval tekint a termékre vagy annak
gyartéjara? Létezik az, hogy a marketinges szakembernek nem
célja a cég tovabbi fejlédése?

E tekintetben ugy latjuk, hogy a marketingesek empatidja
szélesebb értelmezésben kell, hogy megjelenjen és érvényt
szerezzen: a fogyaszton, vasarlon, cégen és versenytarsakon
tulmenden, a jovovel, tarsadalmi kérdésekkel, a szélesebb gaz-
dasdgi kontextussal is 6sszhangba kell kerlljon annak érdeké-
ben, hogy elkeriljik a kérnyezetszennyezést, ami a jelen kor-
ban talan minden eddiginél nagyobb kihivast jelent a gyorsan
terjedd, leegyszer(sitett, a figyelemfelkeltésre 6sszpontositd
Uzenetek esetében, amelyek a kdzdsségi médiaban megjelen-
nek akdr a cég, akdr a fogyaszt6 hozza ket létre.

EMPATIKUS-E A MARKETING A MESTERSEGES
INTELLIGENCIA SZERINT?

Végll azt szerettiik volna megmutatni, hogy az empdtia elséd-
legesen az emberekhez két6dé fogalom és képesség, ami a
marketingmunka minéségét nagyban befolyasolja, igy fontos,
hogy tudatosan fejlessziik. A vizsgélathoz igénybe vettiik a
ChatGPT 4.0 verzidjat és azt ,kértiik” a mesterséges intelligen-
ciat hasznald szoftvertdl, hogy ,nyilatkozzon” az ,empatikus
marketing” fogalmardl, megjelenési formairdl, értelmezési
keretérol.

Miutan tobb kérdést is megfogalmaztunk, az aldbbi véla-
szokat kaptuk:

Azempatikus marketing egy olyan megkézelités, amely
az lgyfelek és fogyasztok érzéseire és sziikségleteire foku-
szdl a termékek és szolgdltatdsok tervezése, kialakitdsa és

felméréseket végezhetnek, interjukat készithetnek, és figye-
lembe vehetik az ligyfelek visszajelzéseit a termékeikkel és
szolgdltatdsaikkal kapcsolatban.

Az empatikus marketing mdsik alkalmazdsi teriilete az
tigyfélszolgdlat, ahol a vdllalatok lgyfélszolgdlati mun-
katdrsaikat képzik, hogy az lgyfelekkel valé interakcio
sordn figyelmesek és empatikusak legyenek. Az empatikus
tigyfélszolgdlati munkatdrsak segitenek a vdllalatoknak
abban, hogy porzitiv kapcsolatot alakitsanak ki az (igyfe-
lekkel, ami hosszu tdvon névelheti az tigyfélhliséget és a
visszatérd lzletet.

Az empatikus marketing tovdbbi alkalmazdsi teriilete
a kommunikdcié és a marketingkampdnyok, ahol a val-
lalatok figyelnek az (igyfelek érzéseire és sziikségleteire, és
azokra az érzésekre és sziikségletekre épitenek, amelyek-
re a termékek és szolgdltatdsok megolddst nyujtanak. Az
empatikus kommunikdcié és marketingkampdnyok segit-
hetnek a vdllalatoknak abban, hogy jobban megértsék az
ltigyfelek érzéseit és reakcidit a termékekkel és szolgdltatd-
sokkal kapcsolatban, és lehetévé teszik a kommunikdcié
mélyebb szintii és hatékonyabb szinten térténd kiépitését.

Az empatikus marketing megkézelitése tehdt azt je-
lenti, hogy a vdllalatok az (igyfelekkel valé kapcsolatukat
és kommunikdcidjukat az empdtia alapjdn alakitjdk ki. Ez
nem csak a vdllalatok szdmdra elényés, hanem az ligyfe-
leknek is pozitiv élményt nydjthat, és névelheti az ligyfélhi-
séget és elégedettséget.

értékesitése sordn. Az empatikus marketing az ligyfélkoz-
pontu megkézelités egyik formdja, amely az (igyfelekkel
vald aktiv és pozitiv kapcsolat kiépitését helyezi el6térbe.

Az empatikus marketing megkézelitésében a vdllalatok
figyelnek az ligyfelek visszajelzéseire és igyekeznek megér-
teni az tgyfelek problémadit, sziikségleteit, motivdcioit és
érzéseit. Ez azt jelenti, hogy a vdllalatok nem csak eladni
probdlnak, hanem valddi kapcsolatot épitenek az (igyfe-
lekkel, és arra térekszenek, hogy megolddst nydjtsanak az
tigyfelek problémdira és sziikségleteire.

Az empatikus marketing gyakorlati alkalmazdsa a vdlla-
latok és mdrkdk szdmdra tobbféle lehetéséget kindl. Példdul
a vdllalatok a termékek és szolgdltatdsok kialakitdsakor az
tgyfelek igényeit helyezhetik el6térbe. Ennek érdekében

Nagyon kivancsiak lennénk az Olvasok visszajelzéseire, a
véleményekre a tekintetben, hogy az elé6zéekben kozolt sz6-
veg mennyiben relevans, mennyiben ad valos valaszt a feltett
kérdésre? Mi ugy latjuk, hogy egészen elképeszt6 az a tech-
noldgiai fejl6dés, ami lehetévé teszi ilyen és ehhez hasonlo
szovegek automatikus eléallitdsat mindazon a tapasztalati ba-
zison, amit a mesterséges intelligencia fel tud dolgozni.

Ezzel egyitt azt is gondoljuk, hogy érzékelheték azok a
kulcsszavak, Osszefliggések, strlisodési pontok, amelyek az
alapjait adjak a véalaszoknak: a fogyasztoi igények megértése,
ezek 6sszegyUjtése, kutatdsa, illetve a tanulsagok felhaszna-
lasa a kommunikaciéban (legyen az lgyfélszolgalati vagy ter-
mékbemutatést, -eladast célz6 kampdény). Vagyis ezzel a meg-
oldéssal egy olyan ,tikrot” tudunk magunk elé tartani, ami a
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kordbban létrehozott szbvegek, tartalmak, j6 esetben kezde-
ményezések, de legalabb szandékok szintjén megjelentek. Az
,rt6 olvasas”, a kritikai gondolkodas viszont elengedhetetlen
ahhoz, hogy a szdveg tartalmat megfeleléen értelmezziik,
hasznéljuk fel.

Ugy latjuk, hogy a jelenlegi technolégia hasznalata is meg-
koveteli az empadtidt, a beleérzd képességet, ami (egyeldre)
megnyugtato azok szamdra, akik tartanak a mesterséges intel-
ligencia ,hatartalansagatél”, de a mindennapi marketingmun-
kara leforditva is kijelenthetd, hogy a szamos fejlett elemzési
és vizualizaciés megoldas ellenére tovabbra is sziikséges a
tapasztalt, olvasott és empatidra képes szakember hozzdja-
ruldsa ahhoz, hogy a szellemi kdrnyezetszennyezés (Torécsik,
2000) minimalisra csokkentheté legyen és ezzel a marketing
Uj korszakat a (valddi) felelés gondolkodast és mikodést kény-
szeritse ki.
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BEVEZETES

Az empdtia a személyiség azon képessége, mely lehetévé teszi,
hogy egy masik emberrel val6 kozvetlen kommunikaciés kap-
csolatban egy személy bele élje magat a masik lelkidllapotaba.
Ennek az érzelmi folyamatnak sorédn tud megérezni és megér-
teni olyan emdécidkat, inditékokat vagy torekvéseket, melyek
szavakban nem fejezédnek ki, és melyek nem egyértelmiien a
tarsas érintkezés helyzetébdl fakadnak. Ez egyfajta rezonancia,
sajatos rdhangoldédés, melybdl valédi empatia akkor lesz, ha
ezen megértett 6sszefliggéseket tudatosan feldolgozzuk, 6n-
magunk szamara megnevezzik és értelmezziik. Alapvetéen
ehhez személyes kommunikacio, tarsas szituacio kell, de els-
fordulhat, hogy csak a tekintetek kapcsolodnak 6ssze, és csak
mimikai gesztusok térténnek.

Ahhoz, hogy empétiat érezzen valaki, tudatos odafordulds
kell, figyelem, vagyis az érdeklédés felkelt6dése.

A bizalom a korai életévek soran alakuld, elsésorban az
anya altal megteremtett érzelmi légkorben fejl6dé vonas, mely

a késébbiekben egy masik személy(ek) és a vildg jésagaba
vetett hittel jellemezhet6. Az empatidval szorosan egyttjard
érzelmi jellemzd, mely lehetévé teszi a tarsas kapcsolatok, a
dontések és valasztasok minéségét.

A 21. szézadi fogyaszté lehet bizalommal teli vagy bizal-
matlan, mohé vagy aszkéta, extrovertélt és impulzuskeresd
vagy introvertdlt, tudatosan valaszto, aki dontéseit mar im-
pulzusokkal eldrasztva hozza, melyek ellentétesek lehetnek.
A ,fogyassz tobbet, mert megteheted!” trend mellett egyre
erésodik a bolygé védelmében a zero waste, a visszafogott
fogyasztas trendje. Valdjaban a narcisztikus vagyak és a maga-
sabbrend( elvek 6sszelitk6zését latjuk, mely aztan eléri, hogy
ugyan valaki megveszi a fapados repiiléjegyet, hogy négy
napra elrepiiljon, de kézben a ,second hand” ruhdk vagy a mo-
ségolyé mellett is érvel.

Fontos kérdésnek érezziik, hogy az okoseszkozok altal (is)
generalt gyorsulé idében a fogyasztéi dontéseket milyen 1é-
lektani motivumok jellemzik.
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