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Vagyis ami most éppen torténik, az ennek a heritage fa-
shionnak nevezett iparagi jelenségnek a szezondlis trendként
valo terjedése. Ezért jelenik meg a Burberry és a Minecraft fi-
gitalis (fizikai és digitdlis egyszerre) kapszula-kollekcidjaban a
heritage ballonkabat — ezuttal fadként. Ugyanezért eskiszik
egy szezon erejéig a fiatal feln6tt generacié a ballonkabatra.
Azonban ebbdl a szezondlis trendbdl nem lesz sem trend, sem
megatrend. Ugyanigy azoknak a ballonviselését sem fogja be-
folyasolni, akik mar egész életiikben a ballonkabatra eskiidtek.

2. dbra: Burberry The Heritage ballonkabat.
(Forrds: farfetch.com webdruhdz)

Kovetkezésképpen a divat mint oltozkodéskultira annyi-
ra szervesen tette magdéva a trendalapu szemléletet, hogy a
trendek kilonb6zé rétegeit innovativ, kreativ és rendhagyé
maodon képes kombindlni. Vagyis a trendek az 6ltozkodésként
értett kortérs divatnak a legtermészetesebben és legbatrab-
ban hasznalt alapveté munkaeszkozei.
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BEVEZETES

Bar az empatikus marketing fogalma legaldbb huszon6t éve
ismert', széleskord elterjedése a nemzetkdzi — és kilondsen
a hazai — marketing szakirodalomban még varat magara. Mi
sem jelzi ezt jobban, mint az a tény, hogy a tanulmany ira-
sanak idépontjaban (2023. aprilis 13.) a Web of Science adat-
bazisdban az ,empathetic marketing” keresékifejezéssel az
O0sszes mezében keresve is csupan 14 talalat adédik. Ezek
kozott szerepel egy szakkdnyv, melynek kdzponti témaja
az empatikus marketing (Ingwer, 2012), 11 tovabbi taldlat e
kényv egy-egy fejezete, és csupdn 2 folyoiratcikk érheté el,
de ezek esetén is csupan az egyik publikacié (Hesse et al.,
2021) vizsgalddéasanak szerves része az empatikus marketing,
a masik (Bashorun et al., 2021) inkdbb érintélegesen emliti
azt. A téma jelentéségét viszont jél mutatja az egyre fokozé-
doé érdeklédés irdnta, hiszen a Google Tudés kereséplatform
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segitségével a fenti keresOkifejezéssel jelenleg elérhet 120
publikacio koziil 2000 el6tt minddssze egy szlletett, 2000 és
2009 kozott 25, 2010 és 2019 kozott mar 56, 2020 utan pedig
a mai napig 38, elérevetitve azt, hogy az évtized végére var-
hatdan szaznal is tobb publikacié lesz elérhetd 2020 utén a
témaban angol nyelven.

A magyar szakirodalomban joval kevesebben foglalkoztak
eddig az empatikus marketinggel (a Google Tudés az ,empa-
tikus marketing” keresékifejezésre 6sszesen 19 taldlatot ad).
Az elsé, a témédban megjelent magyar nyelv( publikaciék To-
récsik Maria professzor asszony nevéhez fliz6dnek (Torécsik,
2000a; 2000b), melyek korukat - mind a hazai, mind a nem-
zetkdzi szakirodalmat - megelézve egy olyan témat mutatnak
be egy komplex gondolatkisérlet keretein beliil, mellyel addig
még alig és csak érintélegesen foglalkoztak, de amely - ahogy
azt a fentebb ismertetett szamok is mutatjak — az ezt kdvetd
években, évtizedekben egyre nagyobb szerephez jutott.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

125



126

Az empatikus marketing fogalmat leginkabb ugy lehet
megérteni, ha elkiilonitjik az érzelemmentes (hard) marke-
tingtél, amely a szamokra, adatokra, modellekre koncentrélva
a piac résztvevéit raciondlisan, de mintegy tavlatokbdl, egy na-
gyobb csoport tagjaként szemléli. Ezzel szemben az empati-
kus (soft) marketing az intuicidkra, érzésekre koncentral, olyan
kozel keriilve a piaci szerepl6khoz, ami lehetévé teszi, hogy a
szamok mogott megbujoé embereket a sajat valdjukban vizs-
galjuk (Torécsik, 2000a; 2000b). A ketté kozotti kiilonbségtétel
hasonlé a marketing kozel 80 éve felvetett (Converse, 1945) és
azota is éles vitdkat kivaltd kettds felfogasahoz, vagyis hogy a
marketing tudomény vagy mUvészet-e. Természetesen a ket-
tét nem lehet élesen elvalasztani egymastdl, inkdbb egy konti-
nuum mentén lehet elképzelni, ahol a teljesen hard marketing
(azaz a marketing hardcore tudomanyokhoz kapcsolédé ré-
sze) és a teljesen soft (az inkabb muivészetekre hajazé intuitiv)
marketing kozott a kétféle felfogas végtelen szamu, eltéré ara-
nyu kombinaciéjat talaljuk.

Bér a vallalkozasok egyre inkdbb figyelembe veszik az egye-
temes emberi szlikségleteket és érzelmeket tgyfeleikkel vald
kapcsolataikban, tobbségiik még mindig a szigoruan vett kvan-
titativ mérészamokra és arra a feltételezésre épiti elsésorban a
stratégidit és taktikait, hogy a vevék eredenddéen racionalisak.
Ezt az éltalanos felfogast kérdéjelezi meg az empatikus marke-
ting koncepcidja, mely interdiszciplindrisan kozelitve, pszicho-
I6giai elIméletek és tanulmanyok segitségével igyekszik koze-
lebb jutni a fogyasztdk/vevék magatartasdnak megértéséhez
(Conley, 2012), ezéltal egy, az érzelmi sziikségleteken alapuld
paradigmavaltast szorgalmazva. Ez nem azt jelenti persze, hogy
a racionalis, logikus dontéshozatal megismerése feleslegessé
valik; ehelyett a kétféle megkozelités kozotti egyensulyra kell
térekedni (Ingwer, 2012).

Az empdtia természetes modon az ember-ember viszony-
latban fejezédik ki (Térdcsik, 2000b), az lizleti vonatkozasu em-
patia lehetséges megnyilvanuldsi formai kdzul (Térécsik, 2000a)
jelen tanulmany a profi és a laikus ember (értelmezésiinkben a
marketinges és a fogyasztd) kozoétti viszony vizsgalatara kon-
centrdl (ami tulajdonképpen feldleli a fogyasztéi magatartast),
mégpedig a személyre szabott taplalkozasi tanacsadas szolgal-
tatds kontextusaban. Bar Torécsik (2000a) kizérdlag fogyasztasi
cikkekkel (ezen beliil is elsésorban a targyiasult termékekkel)
és bolti kereskedelemmel kapcsolatban vizsgélta az empatikus

marketinget, érdemes lehet specidlisan a szolgéltatdsokat ilyen
szempontbdl gorcsé ald venni, hiszen azok jellegiiknél fogva
igen nagy teret engednek az ember-ember kozotti interakciok-
nak, amelyekben az empdtia megnyilvanulhat.

A SZEMELYRE SZABOTT TAPLALKOZAS

Atdrsadalom egészségidllapotara vonatkozé statisztikak szerint
a taplalkozasi szokasok javitasara tett eréfeszitések az utdbbi év-
tizedekben nem voltak elég hatékonyak: a taplalkozassal 6ssze-
fligg6 betegségek eléforduldsa vildgszerte névekszik. Az olyan
kronikus betegségek, mint az elhizds, a diabétesz, a sziv-ér-
rendszeri és a daganatos megbetegedések az 0sszes haldleset
74%-4ért felel6sek, ami 41 millié f6t jelent évente (WHO, 2022),
emellett a tarsadalmi ellatérendszerekre is hatalmas terheket
rénak (Ghosh, 2014). Ugyanakkor a taplalkozas és az életmod
javitasaval e betegségek 80%-a megel6zheté lenne (Fallaize et
al., 2013), ami felveti Uj, hatékonyabb stratégidk kidolgozasanak
és végrehajtdsanak sziikségességét, melyek részét képezheti a
személyre szabott taplalkozas.

A személyre szabott taplalkozas egy olyan koncepcid, mely
az étrendet, az élelmiszereket, a tdpanyagokat az adott személy
egyéni sziikségleteire adaptalja (Kussmann & Fay, 2008). Az el-
gondolds azon a megfigyelésen alapul, hogy jelentés egyéni
eltérések vannak az dltaldnos taplalkozasi ajanlasok egyéni ha-
tasait tekintve (Beckett et al., 2017), igy a mindenkit egységesen
kezel6 (,one-size-fits-all") megkdzelitések nem optimalisak (Fal-
laize, 2013). A személyre szabott taplalkozas ily médon hatéko-
nyan lehet6évé teszi bizonyos betegségek megel6zését, illetve
az egészségi allapot javitasat.

A személyre szabott taplalkozas egyik megjelenési formdja
a személyre szabott taplalkozasi tandcsadas, mely mara von-
z6 Uzleti lehetéséggé valt, ahogy a piacon megtalalhato, ilyen
szolgdltatast nyujté cégek nagy szama is mutatja, mind idehaza
(Kiss & Farkas, 2021), mind kulféldon (Ronteltap et al., 2013). A
személyre szabott taplalkozasi tandcsadasi szolgaltatast nyuj-
to, interneten elérhetd hazai véllalkozdsok mintegy negyede
(26,3%) csupan alapvetd életmoddbeli informacidkra alapozza az
ajanlasokat (néhany alapvet6 hattérvaltozoval kiegészitve, mint
a nem, az életkor vagy a testtémeg-index), a tobbség (58,8%)
ezek mellett bizonyos fenotipikus informacidkat (pl. metaboli-
kus tipus, testosszetétel, testzsir, derék-csipd arany, vérnyomas,
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taplaltsagi allapot, vércukor- és koleszterinszint) haszndl a sze-
mélyre szabashoz, mig csupan néhany (7,9%) olyan szolgéltato
van, amelyik a legmagasabb szinten, azaz az egyén genetikai
adottsagait figyelembe véve tesz taplélkozasi ajanldsokat (Kiss
& Farkas, 2021), holott ez jelenthetné a legmagasabb szintd, leg-
pontosabb személyre szabast.

A személyre szabott taplalkozas masik alkalmazasi terilete
a személyre szabott élelmiszerek eldallitasa (Ghosh, 2014), azaz
olyan specifikus funkciondlis élelmiszereké, amelyek konkrét
kockazati csoportokat vagy akar egyéneket céloznak (Roosen et
al., 2008). Szamos élelmiszeripari vallalat kezdett kutatas-fejlesz-
tési tevékenységbe a teriileten (de Roos, 2013), amelyek meglat-
tak a lehetéséget a személyre szabott termékek leendd divatos
lzletdgdban (Ardini & Bardosono, 2019), de e termékek szélesko-
ri piaci megjelenése még varat magara (Ronteltap et al., 2009).

AZ EMPATIKUS MARKETING MEGJELENESE
A SZFMELYRE SZABOTT TAPLALKOZAS
TERULETEN

A fogyasztok magatartasat iranyitd érzelmi sziikségleteket a

»szukségletek kontinuuma” (The Needs Continuum) modell fog-
lalja komplex rendszerbe. E modell a piacon megjelend, maga-
sabb szintd, pszicholdgiai sziikségletek nem teljes és kimerit6é
listdja, viszont a legfontosabbakat tartalmazza (Ingwer, 2012).
Mivel a személyre szabott tapldlkozéas l1ényegébdl fakaddan e
magasabb szint( sziikségletek kielégitésérdl szol a taplalkozas
kontextusaban (Boland, 2008), igy a modell egyes elemei (1.
abra) tetten érheték a személyre szabott taplalkozas koncepci-
6javal kapcsolatos fogyasztéi magatartast befolyasolo tényezék
kozott, melyekre épitve a széban forgé piaci ajanlatok jelenleg
igen alacsony elfogadottsaga® novelheté.

Novekedés

Valahova

Kontroll Onkifejezés Elismerés o Torodés

<

»
>

Egyediség Kapcsolédds

1. dbra: A sziikségletek kontinuuma.
(Forrds: Ingwer, 2012)

A fogyasztok életiik folyaman folyamatosan az egyediség
és a kapcsolddas alapvet6 szlikséglete kozott egyensulyoznak;
egyszer olyan termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak, ame-
lyek segitik az egyedi, autondm egyén szerepének betoltését,
maskor pedig a fogyasztds a masokhoz valé kapcsolodast szol-
galja. E két sziikséglet meghuzodik a legtobb emberi motivacio
mogott, és a sziikségletek kontinuumdnak két végpontjat al-
kotja (Ingwer, 2012). A személyre szabott taplalkozas természe-
tébdl fakaddan képes kielégiteni az egyediség irdnti fogyasztoi
szlikségletet, és mint ilyen, parhuzamba éllithaté a fogyaszto és
véllalat kozotti kapcsolat tdomeges megkozelitésérél egy test-
reszabottabb megkozelités felé valoé elmozdulassal (Ahlgren et
al., 2013), illetve ezzel Gsszefiiggésben a marketingben (ezen
belill is az élelmiszermarketingben) az utébbi idében népszeru-
vé valo tdmeges egyéniesités fogalmaval is, amelynek soran a
termékeket az egyéni vevéi igényekhez igazitjak, az eléallitas vi-
szont nagy mennyiségben torténik (Szakaly et al., 2014). Ugyan-
akkor a masokhoz valé tartozas szlikségletét is képes kielégiteni,
ha a szolgaltato példaul felkinalja egy (online) kozosséghez vald
csatlakozds lehet6ségét, amely segiti az egyént a személyre
szabott diéta kovetésében. Ez utdbbi szlikséglet kielégitésében
rejlé potencidlt azonban a piacon 1évé szolgaltatok még nem
hasznaltak ki teljesen, hiszen ez a lehetéség a magyar piacon
minddssze 6%-uknal elérhetd (Kiss & Farkas, 2021).

Az egyediség sziikséglete szoros kapcsolatban all az auto-
némia fogalmaval, vagyis az egyén azon képességével, hogy
dontést hozzon kiilsé befolydsold, akadalyozd tényezéktdl
figgetlendl (Sheldon et al., 2001). A sziikségletek kontinuuman
az egyediség kozelében taldlhaté az autonémidhoz szorosan
kapcsolédd kontroll sziikséglete, mind a kilsé események,
mind sajat magunk tekintetében (Ingwer, 2012). A kontrollra a
tarsas-kognitiv elmélet személyes rahatasként hivatkozik (Ban-
dura, 2006), melyet az integralt viselkedéses modell (Montaiio &
Kasprzyk, 2008) két részre bont, az észlelt magatartasiranyitasra
(mely a valasztds szabadsaga, az észlelt kontroll a magatartas
folott, a kils6 hatasok befolydsa mellett), illetve az énhaté-
konysagra (mely inkabb belsé kontroll, az egyén azon hiedelme,
hogy a magatartast kévetni tudja a kiilonbo6z6 akadalyok és ki-
hivasok ellenére is). A kutatasi eredmények arra utalnak, hogy a
magasabb szintli énhatékonysag a személyre szabott taplalko-
zas folytatasanak erésebb szandékéval all kapcsolatban (Poin-
hos et al., 2014), ugyanakkor a magasabb kockézati csoportok

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

127



128

alacsonyabb szint(i észlelt kontrollal birnak az étkezés folott,
azaz kevésbé érzik képesnek magukat a taplalkozasi szokasaik
megvaltoztatdsara (Frosch et al., 2005). A hazai eredmények sze-
rint a személyes rahatds jelentds — bar az attitlidnél és a szub-
jektiv normanal alacsonyabb szintli — befolydssal bir a genetikai
alapu személyre szabott taplalkozés kovetésének szandékara®.
A személyes rahatas olyan tényezdkre hivja fel az ilyen szolgal-
tatast nyujté vallalkozasok figyelmét, mint a diéta kbvetéséhez
szlikséges alapanyagok, illetve maganak a szolgaltatasnak az
esetleges magas ara, a bonyolult receptek, a szolgaltatokrol és a
szolgaltatasrél rendelkezésre 4ll6 informaciok szlk kore, az id6-
hiany, valamint az adatok bizalmas kezelése (Farkas, 2023). Ezek
szinte mindegyike esetén van lehet6sége a szolgaltaténak a sze-
mélyes rahatas novelésére, példaul az drak csokkentésével vagy
részletfizetési lehetéségekkel, széleskor informacidnyujtassal,
a szolgaltatas igénybe vételéhez, valamint a diéta kdvetéséhez
szlikséges id6 csokkentésével, az adatok bizalmas kezelésére
vonatkozé garanciaval.

Az Onkifejezés szikséglete a szikségletek kontinuuma-
nak kovetkez6 eleme. Az dnkifejezés segiti az egyént annak a
megfejtésében, hogy ki is valéjaban, illetve kivé szeretne valni,
de nem csupdn az egyén egyediségének, hanem életmadja-
nak kifejezésére is szolgdl (Ingwer, 2012). A személyre szabott
taplalkozas jol beilleszthet6 az egyre névekvd LOHAS (Lifesty-
le of Health and Sustainability) életmédszegmens fogyasztoi
kosaraba, akik — a fenntarthatésdg melletti elkotelezettségiik
mellett — életliket az egészségtudatossag jegyében élik (Schi-
pbach etal., 2008), mindezt oly médon, hogy kdzben méasokért
is felelésséget éreznek (Szakaly et al., 2015), amely a szlikségle-
tek kontinuumanak jobb oldali végpontjadhoz, azaz a gondos-
kodas szlikségletéhez kapcsolodik. Manapsag az onkifejezés
kézenfekvé eszkdze az internet, illetve a kdzdsségi média: a
szolgaltatoknak — igy a személyre szabott taplalkozasi tanacs-
adast nyujto vallalatoknak is — célszerl olyan platformokat
biztositani a fogyaszték szdmara az dnkifejezésre, amely illesz-
kedik az életmédjukhoz (Ingwer, 2012); ezaltal pedig az igény-
bevevdk a szolgaltatds nagykovetei is lehetnek.

A névekedés sziikséglete az egyén arra vonatkozo igénye,
hogy fejlessze képességeit, kompetencidit és attitlidjeit annak
érdekében, hogy elérje legjobb, idealis énjét. Mivel mind az
egyéni erésségre, mind a tarsadalmi tdmogatasra tdmaszkodik,
ezt a szlikségletet a legnehezebb kielégiteni a kontinuumon

szerepl6k kozdl. Piaci kontextusban e sziikséglet kielégitésére a
legkdnnyebben az ,0nsegité” iparagban talalhatunk példakat. A
legevidensebb ezek koziil is a testsulycsokkentés (Ingwer, 2012);
a személyre szabott szolgaltatasokat kinal6 véllalkozéasok jelen-
t6s tObbségénél (63,2%) a testsulycsokkenésre vagyok meg is
jelentek célcsoportként 6nalléan vagy més csoportokkal kom-
binalva (Kiss & Farkas, 2021). A tudomanyosan aldtamasztott,
»gazmondd” szolgaltatdsokat (melyek nem igérnek egyszerd,
gyors eredményeket) azonban nehéz eladni (Ingwer, 2012).

Az elismerés sziikséglete a sziikségletek kontinuumanak
kdzepén taldlhato, egyforman igényli az egyediséget és a kap-
csolédast. Amikor ez a sziikséglet ki van elégitve, az egyén gy
érzi, hogy az emberek értékelik, latjak &t, azt, hogy mit tesz és
mi felé torekszik, a szavainak és tetteinek van értelme, a csopor-
ton belili szerepe és statusza megerdsitést nyert. Az elismerés
megjelenhet a torédés, tisztelet vagy szeretet formajéban (a t6-
rédés — fontossaga miatt — a kontinuum jobb oldalan 6nélléan
is megjelenik), illetve a kozosségen beliil elért eredmények elis-
merésén keresztll (Ingwer, 2012). A személyre szabas (beleértve
a személyre szabott kommunikéciot is) — a tor6dés és a tisztelet
megnyilvanulasaként - az elismerés egy formdja, igy a személy-
re szabott taplalkozas természeténél fogva magaban hordozza
az elismerés szlikségletének kielégitését. Tobb kutatas is alata-
masztja, hogy az egyénre szabott, célzott lizenetekkel kdzve-
titett személyre szabott taplalkozasi tanacsok hatékonyabbak
a taplalkozasi magatartas javitasaban, mint az altaldanos, nem
személyre szabott tandcsok tomegkommunikacion keresztl
kozvetitve (Hoevenaars et al., 2020; Hu et al.,, 2020). Emellett a
szolgdltatd az Uj diéta kdvetésével elért eredmények jutalma-
zasaval is kifejezheti a fogyasztok felé az elismerését; tovabba
egy ,exkluziv kdzosséghez"- a személyre szabott diétat kovetdk
kozosségéhez - vald tartozds dGnmagaban is alkalmas lehet ma-
sok elismerésének kivivasara, igy az elismerés sziikségletének
kielégitésére.

A masokhoz val6 tartozés sziikséglete er6sen motivalja az
egyént a szoros tarsadalmi kotelékek kialakitasara és fenntarta-
sara. Ha a sziikségletek kontinuuméban gondolkodunk, akkor
ldthatjuk, hogy a valakihez valé tartozas 6sszekapcsolodast és
kozosséget jelent. Az egyén egyarant definidlja magat azon
csoportok altal, amelyekhez tartozik (tagsagi csoportok), illetve
azok altal, amelyekkel nem akar kozosséget vallalni (elhatérolo-
do csoportok); ezdltal egyuttal az egyediség iranti sziikségletét
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is kielégiti (Ingwer, 2012). A tagsagi csoportok koziil az elsédle-
ges referenciacsoportok — a legkozelebbi kapcsolatok, azaz az
egyén parja, legjobb baratja, baratai, csaladja egyén altal észlelt
elvarasai — azok, amelyek szignifikdnsan hatnak a szubjektiv nor-
man keresztll a genetikai alapu személyre szabott téplalkozas
kovetésére (Farkas, 2023). A problémat a kutatédsi eredmények
alapjan ebben az esetben az jelenti, hogy a tobbség valdszintit-
lennek tartja, hogy a kapcsolati haldjukba tartozdk szerint ko-
vetnilik kellene e taplalkozasi tanacsokat, és bar egy jelentds
résziik meg akar felelni az észlelt elvardsoknak, végsé soron
nem éreznek tarsadalmi nyomast a magatartas folytatasara. Az
ilyen szolgaltatast nyujtok viszont kihasznalhatjdk a valakihez
valé tartozas sziikségletében rejlé er6t a korabban mar emlitett,
sajat (online) kdzbsségek létrehozasaval, ahol a megfelelés mo-
tivacidja mellett az egyén véarhatdan azt észlelné, hogy a k6zos-
ség tagjai szerint kdvetnie kellene a személyre szabott tanacso-
kat. Az ilyen, mésodlagos referenciacsoportok sztenderdeket
teremthetnek, amelyeket az egyén kévethet, valamint specia-
lis szakértelemmel is rendelkeznek az adott teriileten (Ingwer,
2012). A személyre szabott taplalkozasi tanacsadast folytato
véllalkozasok tovabba el6segithetik a fogyasztoik valahova vald
tartozas szikségletének kielégitését azaltal, hogy megkonnyi-
tik a szolgaltatds igénybe vételét (példaul online konzultaciéval),
leroviditik a bevasarlas, ételkészités folyamatat (példaul beva-
sarlo listdk, receptek ajanlasaval), hiszen igy tobb idé marad a
csaladra. Ezen tényezéknek a szolgaltatas igénybevételét meg-
konnyité szerepe egyértelmuen kirajzolédik magyar fogyasztok
korében elvégzett fokuszcsoportos kutatdsi eredményekbdl
(Farkas, 2023), ugyanakkor a piacon lévé szolgaltatok még vi-
szonylag korldtozott szamban élnek vellk (példaul bevasarld
listdkat csupan 7%-uk kindl) (Kiss & Farkas, 2021).

A tor6dés egy alapvet6é emberi sziikséglet, melynek kielé-
gitése kétiranyu: fontos azt érezni, hogy torédnek velink, illet-
ve nekiink is szlikséglink van arra, hogy masokkal térédjink. A
torédés és az empdtia eredendden 6sszekapcsolddnak, hiszen
ez utébbi nem mas, mint a mésik személy érzelmei atélésének
folyamata. A vallalat és a fogyaszto kozotti kapcsolatban a t6-
rédés egyik legerésebb megnyilvanulasa lehet egy ingyenes
termék vagy szolgaltatas, azaz egy ajandék, de ugyanugy t6-
rédést mutat a mar emlitett személyre szabott kommunikacio,
illetve a fogyasztoéra vald folyamatos odafigyelés (kiilondsen
a szolgaltatasoknal). Ha a fogyasztoban kialakult a bizalom a

véllalat irdnt, mert Ugy érzi, hogy az torédik vele, a fogyasz-
té hasonldéan tor6dé, sét, lojalis lesz a vallalat felé (Ingwer,
2012). Ugyanakkor a személyre szabott taplalkozas természe-
ténél fogva hozzdjarulhat azon sziikséglet kielégitéséhez is,
hogy az ember gondoskodjon magarél vagy masokrdl; sajat
és szeretteink egészsége iranti érdeklédésiink pedig szerves
része ennek a szlikségletnek (Ingwer, 2012). Kiilondsen a néi
fogyasztok esetén jelentkezik ez a szlikséglet, amelyet kielé-
githet az, ha megfeleld, egészséges taplalékot kinalhatnak a
csaladtagok szamara. igy nem véletlen, hogy a nék jobban ér-
deklédnek a személyre szabott taplalkozas irdnt, mint a férfiak;
a genetikai alapu személyre szabott taplalkozas koncepcidjat
a hazai néi fogyasztok szignifikdnsan kisebb ardnyban utasit-
jak el (26,3% vs. 35,5%) és tobben talaljak vonzo lehetéségnek
(27,6% vs. 18,9%) (Szakaly et al., 2021). A térédés sziikségle-
tének ilyen médon valo kielégitése ugyanakkor a ndvekedés
szlikségletének kielégitéséhez is hozzajarul azéltal, hogy le-
hetévé teszi a gondoskodd személy szdmdra, hogy azza a sze-
méllyé valjon, akivé szeretne (példaul tokéletes csaldadanyava).
Végil a tor6dés szlikségletének kielégitését segitheti az is, ha
a munkaltaté tdmogatja az alkalmazottait a személyre szabott
taplalkozas kovetésében, azonban a magyar piacon megtalal-
hato szolgadltatok kozil még csupan elvétve lehet olyat taldl-
ni (4,4%), amelyik ezt a B2B szegmenst célozza, igy valdszin(,
hogy a munkaltatok részér6l még nem jelentkezett tomege-
sen az ilyen szolgaltatasok munkavallalok szamara torténd fi-
nanszirozasanak igénye (Kiss & Farkas, 2021).

ZARO GONDOLATOK

Az olyan szolgaltaté dgazatokban, mint példdul a személyre
szabott taplalkozasi tanacsadas kilonosen fontos a fogyasz-
tok magatartasat befolyasold érzelmi szikségletek megértése,
hiszen itt még jellemzébbek az interperszonalis kapcsolatok,
mint a fizikai termékeknél. Ez a megértés a vallalat részérél az
empatidval kezdédik; a mélyebb érzelmi sziikségleteket ugyan-
akkor gyakran nem egyszer( azonositani, mivel azok a tudatos-
sag hatarain tul iranyitjak a fogyasztokat. A nehézség abban
all, hogy a hagyomanyos stratégia és marketingkutatas azon
a feltételezésen alapul, hogy a fogyaszté arra gondol, amit ki-
mond, illetve azt mondja, amire gondol, holott az emberek
folyamatosan félreértik egymas, sét, még sajat érzelmeiket is.
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Ez az oka annak, hogy a kedvezé marketingkutatasi eredmé-
nyek utan is oly sok piaci ajanlat bukik meg, ami aldhuzza az
olyan, sokszor mell6zott kvalitativ kutatasi médszerek hasznala-
tanak fontossagat azok feltarasaban, mint a fékuszcsoport vagy
mélyinterju keretében alkalmazott kiilonb6zé projektiv tech-
nikdk (Ingwer, 2012). Az érzelmekre szenzitiv marketingkutatas
nélkil nem lehetséges az érzelmek feltarasa, igy az empatikus
marketing megvaldsulasa.

'Az elsé tudomanyos publikacié, melyben az ,empathetic marketing”
kifejezés szerepel a Google Tudds kereséplatform segitségével elér-
het6 forrasok kozil, 1998-ban jelent meg (Wolfe, 1998), am ebben az
empatikus marketing a kapcsolati marketing egy, az tizenetek megfor-
malasat meghatarozé eszkdzként, érintlegesen jelenik meg.

2A személyre szabott taplalkozasi tanacsadas genetikai adottsagokon
alapuld, legmagasabb szintjének elfogadasaval kapcsolatos legujabb
hazai eredmények szerint a lakossag csupan 23,5%-a mutat szandékot
az ilyen diéta kdvetésére, mig 30,6% egyértelmuiien elutasitja azt (Sza-
kaly et al., 2021).

3Magyar mintdn, strukturalis egyenlet modellezéssel az integralt visel-
kedéses modell mentén vizsgalva, a harom tényezé magyarazoereje:
attitld: 54,8%, szubjektiv norma: 20,8%, személyes rahatas: 19,3%,
mely utébbin beliil az énhatékonysag 11,3%-0s, mig az észlelt maga-
tartasiranyitas 8%-os magyarazoéeroével bir (Farkas, 2023).
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