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Vagyis ami most éppen történik, az ennek a heritage fa-
shionnak nevezett iparági jelenségnek a szezonális trendként 
való terjedése. Ezért jelenik meg a Burberry és a Minecraft fi-
gitális (fizikai és digitális egyszerre) kapszula-kollekciójában a 
heritage ballonkabát – ezúttal fadként. Ugyanezért esküszik 
egy szezon erejéig a fiatal felnőtt generáció a ballonkabátra. 
Azonban ebből a szezonális trendből nem lesz sem trend, sem 
megatrend. Ugyanígy azoknak a ballonviselését sem fogja be-
folyásolni, akik már egész életükben a ballonkabátra esküdtek.

2. ábra: Burberry The Heritage ballonkabát. 
(Forrás: farfetch.com webáruház)

Következésképpen a divat mint öltözködéskultúra annyi-
ra szervesen tette magáévá a trendalapú szemléletet, hogy a 
trendek különböző rétegeit innovatív, kreatív és rendhagyó 
módon képes kombinálni. Vagyis a trendek az öltözködésként 
értett kortárs divatnak a legtermészetesebben és legbátrab-
ban használt alapvető munkaeszközei.
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BEVEZETÉS

Bár az empatikus marketing fogalma legalább huszonöt éve 
ismert1, széleskörű elterjedése a nemzetközi – és különösen 
a hazai – marketing szakirodalomban még várat magára. Mi 
sem jelzi ezt jobban, mint az a tény, hogy a tanulmány írá-
sának időpontjában (2023. április 13.) a Web of Science adat-
bázisában az „empathetic marketing” keresőkifejezéssel az 
összes mezőben keresve is csupán 14 találat adódik. Ezek 
között szerepel egy szakkönyv, melynek központi témája 
az empatikus marketing (Ingwer, 2012), 11 további találat e 
könyv egy-egy fejezete, és csupán 2 folyóiratcikk érhető el, 
de ezek esetén is csupán az egyik publikáció (Hesse et al., 
2021) vizsgálódásának szerves része az empatikus marketing, 
a másik (Bashorun et al., 2021) inkább érintőlegesen említi 
azt. A téma jelentőségét viszont jól mutatja az egyre fokozó-
dó érdeklődés iránta, hiszen a Google Tudós keresőplatform 

segítségével a fenti keresőkifejezéssel jelenleg elérhető 120 
publikáció közül 2000 előtt mindössze egy született, 2000 és 
2009 között 25, 2010 és 2019 között már 56, 2020 után pedig 
a mai napig 38, előrevetítve azt, hogy az évtized végére vár-
hatóan száznál is több publikáció lesz elérhető 2020 után a 
témában angol nyelven.

A magyar szakirodalomban jóval kevesebben foglalkoztak 
eddig az empatikus marketinggel (a Google Tudós az „empa-
tikus marketing” keresőkifejezésre összesen 19 találatot ad). 
Az első, a témában megjelent magyar nyelvű publikációk Tö-
rőcsik Mária professzor asszony nevéhez fűződnek (Törőcsik, 
2000a; 2000b), melyek korukat – mind a hazai, mind a nem-
zetközi szakirodalmat – megelőzve egy olyan témát mutatnak 
be egy komplex gondolatkísérlet keretein belül, mellyel addig 
még alig és csak érintőlegesen foglalkoztak, de amely – ahogy 
azt a fentebb ismertetett számok is mutatják – az ezt követő 
években, évtizedekben egyre nagyobb szerephez jutott.
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Az empatikus marketing fogalmát leginkább úgy lehet 
megérteni, ha elkülönítjük az érzelemmentes (hard) marke-
tingtől, amely a számokra, adatokra, modellekre koncentrálva 
a piac résztvevőit racionálisan, de mintegy távlatokból, egy na-
gyobb csoport tagjaként szemléli. Ezzel szemben az empati-
kus (soft) marketing az intuíciókra, érzésekre koncentrál, olyan 
közel kerülve a piaci szereplőkhöz, ami lehetővé teszi, hogy a 
számok mögött megbújó embereket a saját valójukban vizs-
gáljuk (Törőcsik, 2000a; 2000b). A kettő közötti különbségtétel 
hasonló a marketing közel 80 éve felvetett (Converse, 1945) és 
azóta is éles vitákat kiváltó kettős felfogásához, vagyis hogy a 
marketing tudomány vagy művészet-e. Természetesen a ket-
tőt nem lehet élesen elválasztani egymástól, inkább egy konti-
nuum mentén lehet elképzelni, ahol a teljesen hard marketing 
(azaz a marketing hardcore tudományokhoz kapcsolódó ré-
sze) és a teljesen soft (az inkább művészetekre hajazó intuitív) 
marketing között a kétféle felfogás végtelen számú, eltérő ará-
nyú kombinációját találjuk.

Bár a vállalkozások egyre inkább figyelembe veszik az egye-
temes emberi szükségleteket és érzelmeket ügyfeleikkel való 
kapcsolataikban, többségük még mindig a szigorúan vett kvan-
titatív mérőszámokra és arra a feltételezésre építi elsősorban a 
stratégiáit és taktikáit, hogy a vevők eredendően racionálisak. 
Ezt az általános felfogást kérdőjelezi meg az empatikus marke-
ting koncepciója, mely interdiszciplinárisan közelítve, pszicho-
lógiai elméletek és tanulmányok segítségével igyekszik köze-
lebb jutni a fogyasztók/vevők magatartásának megértéséhez 
(Conley, 2012), ezáltal egy, az érzelmi szükségleteken alapuló 
paradigmaváltást szorgalmazva. Ez nem azt jelenti persze, hogy 
a racionális, logikus döntéshozatal megismerése feleslegessé 
válik; ehelyett a kétféle megközelítés közötti egyensúlyra kell 
törekedni (Ingwer, 2012). 

Az empátia természetes módon az ember–ember viszony-
latban fejeződik ki (Törőcsik, 2000b), az üzleti vonatkozású em-
pátia lehetséges megnyilvánulási formái közül (Törőcsik, 2000a) 
jelen tanulmány a profi és a laikus ember (értelmezésünkben a 
marketinges és a fogyasztó) közötti viszony vizsgálatára kon-
centrál (ami tulajdonképpen felöleli a fogyasztói magatartást), 
mégpedig a személyre szabott táplálkozási tanácsadás szolgál-
tatás kontextusában. Bár Törőcsik (2000a) kizárólag fogyasztási 
cikkekkel (ezen belül is elsősorban a tárgyiasult termékekkel) 
és bolti kereskedelemmel kapcsolatban vizsgálta az empatikus 

marketinget, érdemes lehet speciálisan a szolgáltatásokat ilyen 
szempontból górcső alá venni, hiszen azok jellegüknél fogva 
igen nagy teret engednek az ember–ember közötti interakciók-
nak, amelyekben az empátia megnyilvánulhat.

A SZEMÉLYRE SZABOTT TÁPLÁLKOZÁS

A társadalom egészségi állapotára vonatkozó statisztikák szerint 
a táplálkozási szokások javítására tett erőfeszítések az utóbbi év-
tizedekben nem voltak elég hatékonyak: a táplálkozással össze-
függő betegségek előfordulása világszerte növekszik. Az olyan 
krónikus betegségek, mint az elhízás, a diabétesz, a szív-ér-
rendszeri és a daganatos megbetegedések az összes haláleset 
74%-áért felelősek, ami 41 millió főt jelent évente (WHO, 2022), 
emellett a társadalmi ellátórendszerekre is hatalmas terheket 
rónak (Ghosh, 2014). Ugyanakkor a táplálkozás és az életmód 
javításával e betegségek 80%-a megelőzhető lenne (Fallaize et 
al., 2013), ami felveti új, hatékonyabb stratégiák kidolgozásának 
és végrehajtásának szükségességét, melyek részét képezheti a 
személyre szabott táplálkozás.

A személyre szabott táplálkozás egy olyan koncepció, mely 
az étrendet, az élelmiszereket, a tápanyagokat az adott személy 
egyéni szükségleteire adaptálja (Kussmann & Fay, 2008). Az el-
gondolás azon a megfigyelésen alapul, hogy jelentős egyéni 
eltérések vannak az általános táplálkozási ajánlások egyéni ha-
tásait tekintve (Beckett et al., 2017), így a mindenkit egységesen 
kezelő („one-size-fits-all”) megközelítések nem optimálisak (Fal-
laize, 2013). A személyre szabott táplálkozás ily módon hatéko-
nyan lehetővé teszi bizonyos betegségek megelőzését, illetve 
az egészségi állapot javítását.

A személyre szabott táplálkozás egyik megjelenési formája 
a személyre szabott táplálkozási tanácsadás, mely mára von-
zó üzleti lehetőséggé vált, ahogy a piacon megtalálható, ilyen 
szolgáltatást nyújtó cégek nagy száma is mutatja, mind idehaza 
(Kiss & Farkas, 2021), mind külföldön (Ronteltap et al., 2013). A 
személyre szabott táplálkozási tanácsadási szolgáltatást nyúj-
tó, interneten elérhető hazai vállalkozások mintegy negyede 
(26,3%) csupán alapvető életmódbeli információkra alapozza az 
ajánlásokat (néhány alapvető háttérváltozóval kiegészítve, mint 
a nem, az életkor vagy a testtömeg-index), a többség (58,8%) 
ezek mellett bizonyos fenotipikus információkat (pl. metaboli-
kus típus, testösszetétel, testzsír, derék-csípő arány, vérnyomás, 

tápláltsági állapot, vércukor- és koleszterinszint) használ a sze-
mélyre szabáshoz, míg csupán néhány (7,9%) olyan szolgáltató 
van, amelyik a legmagasabb szinten, azaz az egyén genetikai 
adottságait figyelembe véve tesz táplálkozási ajánlásokat (Kiss 
& Farkas, 2021), holott ez jelenthetné a legmagasabb szintű, leg-
pontosabb személyre szabást.

A személyre szabott táplálkozás másik alkalmazási területe 
a személyre szabott élelmiszerek előállítása (Ghosh, 2014), azaz 
olyan specifikus funkcionális élelmiszereké, amelyek konkrét 
kockázati csoportokat vagy akár egyéneket céloznak (Roosen et 
al., 2008). Számos élelmiszeripari vállalat kezdett kutatás-fejlesz-
tési tevékenységbe a területen (de Roos, 2013), amelyek meglát-
ták a lehetőséget a személyre szabott termékek leendő divatos 
üzletágában (Ardini & Bardosono, 2019), de e termékek széleskö-
rű piaci megjelenése még várat magára (Ronteltap et al., 2009).

AZ EMPATIKUS MARKETING MEGJELENÉSE 
A SZEMÉLYRE SZABOTT TÁPLÁLKOZÁS 
TERÜLETÉN 

A fogyasztók magatartását irányító érzelmi szükségleteket a 
„szükségletek kontinuuma” (The Needs Continuum) modell fog-
lalja komplex rendszerbe. E modell a piacon megjelenő, maga-
sabb szintű, pszichológiai szükségletek nem teljes és kimerítő 
listája, viszont a legfontosabbakat tartalmazza (Ingwer, 2012). 
Mivel a személyre szabott táplálkozás lényegéből fakadóan e 
magasabb szintű szükségletek kielégítéséről szól a táplálkozás 
kontextusában (Boland, 2008), így a modell egyes elemei (1. 
ábra) tetten érhetők a személyre szabott táplálkozás koncepci-
ójával kapcsolatos fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők 
között, melyekre építve a szóban forgó piaci ajánlatok jelenleg 
igen alacsony elfogadottsága2 növelhető. 

1. ábra: A szükségletek kontinuuma. 
(Forrás: Ingwer, 2012) 

A fogyasztók életük folyamán folyamatosan az egyediség 
és a kapcsolódás alapvető szükséglete között egyensúlyoznak; 
egyszer olyan termékeket és szolgáltatásokat vásárolnak, ame-
lyek segítik az egyedi, autonóm egyén szerepének betöltését, 
máskor pedig a fogyasztás a másokhoz való kapcsolódást szol-
gálja. E két szükséglet meghúzódik a legtöbb emberi motiváció 
mögött, és a szükségletek kontinuumának két végpontját al-
kotja (Ingwer, 2012). A személyre szabott táplálkozás természe-
téből fakadóan képes kielégíteni az egyediség iránti fogyasztói 
szükségletet, és mint ilyen, párhuzamba állítható a fogyasztó és 
vállalat közötti kapcsolat tömeges megközelítéséről egy test-
reszabottabb megközelítés felé való elmozdulással (Ahlgren et 
al., 2013), illetve ezzel összefüggésben a marketingben (ezen 
belül is az élelmiszermarketingben) az utóbbi időben népszerű-
vé váló tömeges egyéniesítés fogalmával is, amelynek során a 
termékeket az egyéni vevői igényekhez igazítják, az előállítás vi-
szont nagy mennyiségben történik (Szakály et al., 2014). Ugyan-
akkor a másokhoz való tartozás szükségletét is képes kielégíteni, 
ha a szolgáltató például felkínálja egy (online) közösséghez való 
csatlakozás lehetőségét, amely segíti az egyént a személyre 
szabott diéta követésében. Ez utóbbi szükséglet kielégítésében 
rejlő potenciált azonban a piacon lévő szolgáltatók még nem 
használták ki teljesen, hiszen ez a lehetőség a magyar piacon 
mindössze 6%-uknál elérhető (Kiss & Farkas, 2021).

Az egyediség szükséglete szoros kapcsolatban áll az auto-
nómia fogalmával, vagyis az egyén azon képességével, hogy 
döntést hozzon külső befolyásoló, akadályozó tényezőktől 
függetlenül (Sheldon et al., 2001). A szükségletek kontinuumán 
az egyediség közelében található az autonómiához szorosan 
kapcsolódó kontroll szükséglete, mind a külső események, 
mind saját magunk tekintetében (Ingwer, 2012). A kontrollra a 
társas-kognitív elmélet személyes ráhatásként hivatkozik (Ban-
dura, 2006), melyet az integrált viselkedéses modell (Montaño & 
Kasprzyk, 2008) két részre bont, az észlelt magatartásirányításra 
(mely a választás szabadsága, az észlelt kontroll a magatartás 
fölött, a külső hatások befolyása mellett), illetve az énhaté-
konyságra (mely inkább belső kontroll, az egyén azon hiedelme, 
hogy a magatartást követni tudja a különböző akadályok és ki-
hívások ellenére is). A kutatási eredmények arra utalnak, hogy a 
magasabb szintű énhatékonyság a személyre szabott táplálko-
zás folytatásának erősebb szándékával áll kapcsolatban (Poín-
hos et al., 2014), ugyanakkor a magasabb kockázati csoportok 
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alacsonyabb szintű észlelt kontrollal bírnak az étkezés fölött, 
azaz kevésbé érzik képesnek magukat a táplálkozási szokásaik 
megváltoztatására (Frosch et al., 2005). A hazai eredmények sze-
rint a személyes ráhatás jelentős – bár az attitűdnél és a szub-
jektív normánál alacsonyabb szintű – befolyással bír a genetikai 
alapú személyre szabott táplálkozás követésének szándékára3. 
A személyes ráhatás olyan tényezőkre hívja fel az ilyen szolgál-
tatást nyújtó vállalkozások figyelmét, mint a diéta követéséhez 
szükséges alapanyagok, illetve magának a szolgáltatásnak az 
esetleges magas ára, a bonyolult receptek, a szolgáltatókról és a 
szolgáltatásról rendelkezésre álló információk szűk köre, az idő-
hiány, valamint az adatok bizalmas kezelése (Farkas, 2023). Ezek 
szinte mindegyike esetén van lehetősége a szolgáltatónak a sze-
mélyes ráhatás növelésére, például az árak csökkentésével vagy 
részletfizetési lehetőségekkel, széleskörű információnyújtással, 
a szolgáltatás igénybe vételéhez, valamint a diéta követéséhez 
szükséges idő csökkentésével, az adatok bizalmas kezelésére 
vonatkozó garanciával.

Az önkifejezés szükséglete a szükségletek kontinuumá-
nak következő eleme. Az önkifejezés segíti az egyént annak a 
megfejtésében, hogy ki is valójában, illetve kivé szeretne válni, 
de nem csupán az egyén egyediségének, hanem életmódjá-
nak kifejezésére is szolgál (Ingwer, 2012). A személyre szabott 
táplálkozás jól beilleszthető az egyre növekvő LOHAS (Lifesty-
le of Health and Sustainability) életmódszegmens fogyasztói 
kosarába, akik – a fenntarthatóság melletti elkötelezettségük 
mellett – életüket az egészségtudatosság jegyében élik (Schü-
pbach et al., 2008), mindezt oly módon, hogy közben másokért 
is felelősséget éreznek (Szakály et al., 2015), amely a szükségle-
tek kontinuumának jobb oldali végpontjához, azaz a gondos-
kodás szükségletéhez kapcsolódik. Manapság az önkifejezés 
kézenfekvő eszköze az internet, illetve a közösségi média: a 
szolgáltatóknak – így a személyre szabott táplálkozási tanács-
adást nyújtó vállalatoknak is – célszerű olyan platformokat 
biztosítani a fogyasztók számára az önkifejezésre, amely illesz-
kedik az életmódjukhoz (Ingwer, 2012); ezáltal pedig az igény-
bevevők a szolgáltatás nagykövetei is lehetnek.

A növekedés szükséglete az egyén arra vonatkozó igénye, 
hogy fejlessze képességeit, kompetenciáit és attitűdjeit annak 
érdekében, hogy elérje legjobb, ideális énjét. Mivel mind az 
egyéni erősségre, mind a társadalmi támogatásra támaszkodik, 
ezt a szükségletet a legnehezebb kielégíteni a kontinuumon 

szereplők közül. Piaci kontextusban e szükséglet kielégítésére a 
legkönnyebben az „önsegítő” iparágban találhatunk példákat. A 
legevidensebb ezek közül is a testsúlycsökkentés (Ingwer, 2012); 
a személyre szabott szolgáltatásokat kínáló vállalkozások jelen-
tős többségénél (63,2%) a testsúlycsökkenésre vágyók meg is 
jelentek célcsoportként önállóan vagy más csoportokkal kom-
binálva (Kiss & Farkas, 2021). A tudományosan alátámasztott, 

„igazmondó” szolgáltatásokat (melyek nem ígérnek egyszerű, 
gyors eredményeket) azonban nehéz eladni (Ingwer, 2012).

Az elismerés szükséglete a szükségletek kontinuumának 
közepén található, egyformán igényli az egyediséget és a kap-
csolódást. Amikor ez a szükséglet ki van elégítve, az egyén úgy 
érzi, hogy az emberek értékelik, látják őt, azt, hogy mit tesz és 
mi felé törekszik, a szavainak és tetteinek van értelme, a csopor-
ton belüli szerepe és státusza megerősítést nyert. Az elismerés 
megjelenhet a törődés, tisztelet vagy szeretet formájában (a tö-
rődés – fontossága miatt – a kontinuum jobb oldalán önállóan  
is megjelenik), illetve a közösségen belül elért eredmények elis-
merésén keresztül (Ingwer, 2012). A személyre szabás (beleértve 
a személyre szabott kommunikációt is) – a törődés és a tisztelet 
megnyilvánulásaként – az elismerés egy formája, így a személy-
re szabott táplálkozás természeténél fogva magában hordozza 
az elismerés szükségletének kielégítését. Több kutatás is alátá-
masztja, hogy az egyénre szabott, célzott üzenetekkel közve-
tített személyre szabott táplálkozási tanácsok hatékonyabbak 
a táplálkozási magatartás javításában, mint az általános, nem 
személyre szabott tanácsok tömegkommunikáción keresztül 
közvetítve (Hoevenaars et al., 2020; Hu et al., 2020). Emellett a 
szolgáltató az új diéta követésével elért eredmények jutalma-
zásával is kifejezheti a fogyasztók felé az elismerését; továbbá 
egy „exkluzív közösséghez”– a személyre szabott diétát követők 
közösségéhez – való tartozás önmagában is alkalmas lehet má-
sok elismerésének kivívására, így az elismerés szükségletének 
kielégítésére.

A másokhoz való tartozás szükséglete erősen motiválja az 
egyént a szoros társadalmi kötelékek kialakítására és fenntartá-
sára. Ha a szükségletek kontinuumában gondolkodunk, akkor 
láthatjuk, hogy a valakihez való tartozás összekapcsolódást és 
közösséget jelent. Az egyén egyaránt definiálja magát azon 
csoportok által, amelyekhez tartozik (tagsági csoportok), illetve 
azok által, amelyekkel nem akar közösséget vállalni (elhatároló-
dó csoportok); ezáltal egyúttal az egyediség iránti szükségletét 

is kielégíti (Ingwer, 2012). A tagsági csoportok közül az elsődle-
ges referenciacsoportok – a legközelebbi kapcsolatok, azaz az 
egyén párja, legjobb barátja, barátai, családja egyén által észlelt 
elvárásai – azok, amelyek szignifikánsan hatnak a szubjektív nor-
mán keresztül a genetikai alapú személyre szabott táplálkozás 
követésére (Farkas, 2023). A problémát a kutatási eredmények 
alapján ebben az esetben az jelenti, hogy a többség valószínűt-
lennek tartja, hogy a kapcsolati hálójukba tartozók szerint kö-
vetniük kellene e táplálkozási tanácsokat, és bár egy jelentős 
részük meg akar felelni az észlelt elvárásoknak, végső soron 
nem éreznek társadalmi nyomást a magatartás folytatására. Az 
ilyen szolgáltatást nyújtók viszont kihasználhatják a valakihez 
való tartozás szükségletében rejlő erőt a korábban már említett, 
saját (online) közösségek létrehozásával, ahol a megfelelés mo-
tivációja mellett az egyén várhatóan azt észlelné, hogy a közös-
ség tagjai szerint követnie kellene a személyre szabott tanácso-
kat. Az ilyen, másodlagos referenciacsoportok sztenderdeket 
teremthetnek, amelyeket az egyén követhet, valamint speciá-
lis szakértelemmel is rendelkeznek az adott területen (Ingwer, 
2012). A személyre szabott táplálkozási tanácsadást folytató 
vállalkozások továbbá elősegíthetik a fogyasztóik valahová való 
tartozás szükségletének kielégítését azáltal, hogy megkönnyí-
tik a szolgáltatás igénybe vételét (például online konzultációval), 
lerövidítik a bevásárlás, ételkészítés folyamatát (például bevá-
sárló listák, receptek ajánlásával), hiszen így több idő marad a 
családra. Ezen tényezőknek a szolgáltatás igénybevételét meg-
könnyítő szerepe egyértelműen kirajzolódik magyar fogyasztók 
körében elvégzett fókuszcsoportos kutatási eredményekből 
(Farkas, 2023), ugyanakkor a piacon lévő szolgáltatók még vi-
szonylag korlátozott számban élnek velük (például bevásárló 
listákat csupán 7%-uk kínál) (Kiss & Farkas, 2021).

A törődés egy alapvető emberi szükséglet, melynek kielé-
gítése kétirányú: fontos azt érezni, hogy törődnek velünk, illet-
ve nekünk is szükségünk van arra, hogy másokkal törődjünk. A 
törődés és az empátia eredendően összekapcsolódnak, hiszen 
ez utóbbi nem más, mint a másik személy érzelmei átélésének 
folyamata. A vállalat és a fogyasztó közötti kapcsolatban a tö-
rődés egyik legerősebb megnyilvánulása lehet egy ingyenes 
termék vagy szolgáltatás, azaz egy ajándék, de ugyanúgy tö-
rődést mutat a már említett személyre szabott kommunikáció, 
illetve a fogyasztóra való folyamatos odafigyelés (különösen 
a szolgáltatásoknál). Ha a fogyasztóban kialakult a bizalom a 

vállalat iránt, mert úgy érzi, hogy az törődik vele, a fogyasz-
tó hasonlóan törődő, sőt, lojális lesz a vállalat felé (Ingwer, 
2012). Ugyanakkor a személyre szabott táplálkozás természe-
ténél fogva hozzájárulhat azon szükséglet kielégítéséhez is, 
hogy az ember gondoskodjon magáról vagy másokról; saját 
és szeretteink egészsége iránti érdeklődésünk pedig szerves 
része ennek a szükségletnek (Ingwer, 2012). Különösen a női 
fogyasztók esetén jelentkezik ez a szükséglet, amelyet kielé-
gíthet az, ha megfelelő, egészséges táplálékot kínálhatnak a 
családtagok számára. Így nem véletlen, hogy a nők jobban ér-
deklődnek a személyre szabott táplálkozás iránt, mint a férfiak; 
a genetikai alapú személyre szabott táplálkozás koncepcióját 
a hazai női fogyasztók szignifikánsan kisebb arányban utasít-
ják el (26,3% vs. 35,5%) és többen találják vonzó lehetőségnek 
(27,6% vs. 18,9%) (Szakály et al., 2021). A törődés szükségle-
tének ilyen módon való kielégítése ugyanakkor a növekedés 
szükségletének kielégítéséhez is hozzájárul azáltal, hogy le-
hetővé teszi a gondoskodó személy számára, hogy azzá a sze-
méllyé váljon, akivé szeretne (például tökéletes családanyává). 
Végül a törődés szükségletének kielégítését segítheti az is, ha 
a munkáltató támogatja az alkalmazottait a személyre szabott 
táplálkozás követésében, azonban a magyar piacon megtalál-
ható szolgáltatók közül még csupán elvétve lehet olyat talál-
ni (4,4%), amelyik ezt a B2B szegmenst célozza, így valószínű, 
hogy a munkáltatók részéről még nem jelentkezett tömege-
sen az ilyen szolgáltatások munkavállalók számára történő fi-
nanszírozásának igénye (Kiss & Farkas, 2021).

ZÁRÓ GONDOLATOK

Az olyan szolgáltató ágazatokban, mint például a személyre 
szabott táplálkozási tanácsadás különösen fontos a fogyasz-
tók magatartását befolyásoló érzelmi szükségletek megértése, 
hiszen itt még jellemzőbbek az interperszonális kapcsolatok, 
mint a fizikai termékeknél. Ez a megértés a vállalat részéről az 
empátiával kezdődik; a mélyebb érzelmi szükségleteket ugyan-
akkor gyakran nem egyszerű azonosítani, mivel azok a tudatos-
ság határain túl irányítják a fogyasztókat. A nehézség abban 
áll, hogy a hagyományos stratégia és marketingkutatás azon 
a feltételezésen alapul, hogy a fogyasztó arra gondol, amit ki-
mond, illetve azt mondja, amire gondol, holott az emberek 
folyamatosan félreértik egymás, sőt, még saját érzelmeiket is.  
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Ez az oka annak, hogy a kedvező marketingkutatási eredmé-
nyek után is oly sok piaci ajánlat bukik meg, ami aláhúzza az 
olyan, sokszor mellőzött kvalitatív kutatási módszerek használa-
tának fontosságát azok feltárásában, mint a fókuszcsoport vagy 
mélyinterjú keretében alkalmazott különböző projektív tech-
nikák (Ingwer, 2012). Az érzelmekre szenzitív marketingkutatás 
nélkül nem lehetséges az érzelmek feltárása, így az empatikus 
marketing megvalósulása.

1�Az első tudományos publikáció, melyben az „empathetic marketing” 
kifejezés szerepel a Google Tudós keresőplatform segítségével elér-
hető források közül, 1998-ban jelent meg (Wolfe, 1998), ám ebben az 
empatikus marketing a kapcsolati marketing egy, az üzenetek megfor-
málását meghatározó eszközként, érintőlegesen jelenik meg.

2�A személyre szabott táplálkozási tanácsadás genetikai adottságokon 
alapuló, legmagasabb szintjének elfogadásával kapcsolatos legújabb 
hazai eredmények szerint a lakosság csupán 23,5%-a mutat szándékot 
az ilyen diéta követésére, míg 30,6% egyértelműen elutasítja azt (Sza-
kály et al., 2021).

3�Magyar mintán, strukturális egyenlet modellezéssel az integrált visel-
kedéses modell mentén vizsgálva, a három tényező magyarázóereje: 
attitűd: 54,8%, szubjektív norma: 20,8%, személyes ráhatás: 19,3%, 
mely utóbbin belül az énhatékonyság 11,3%-os, míg az észlelt maga-
tartásirányítás 8%-os magyarázóerővel bír (Farkas, 2023).
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