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BEVEZETES

A jovo és a trendek vizsgalata egy rendkiviil érdekes és izgalmas
marketingterdiilet, hiszen ki ne szeretné megismerni azt, annak
véltozésaira felkészilni. Kiilondsen az olyan kiszamithatatlan
idékben, mint amilyen a koronavirussal, hdboruval, energia-
vélsaggal és inflacidval terhelt idészakok. A trendkutatas és a
fogyasztoi trendek vizsgalatanak hazai megalapozdja és ut-
tor6je Torécsik Maria, aki tobb évtizede kitarté és rendkivil
nagy empatiaval figyeli a piacokat és a fogyasztéi magatartast
alakité trendeket. Torécsik Maria Empatikus marketing (2000) c.
konyvében tobbek kdzott amellett érvelt, hogy a marketinges
szakembereknek erés empadtidval kell kozelitenie azt a piacot,
amit meg kivannak dolgozni, annak kiilénb6zé szerepléit és
érdekeltjeit, de legféképpen a fogyasztokat. Ennek része tob-
bek kozott a fogyasztéi magatartastrendekre valé empatikus
odafigyelés is. [rasom kézéppontjaban az az egyszer( kérdés all,
hogy vajon a Térécsik (2000) altal felvézolt empétiakotelékeket
szlikséges-e kiegésziteni az ember (marketinges) és kornye-
zet, illetve a targy (piac) és kornyezet kdzotti empdatiakotelék-
kel, amit nevezziink egyszertien kornyezeti elkotelez&désnek.

Azért nem a kérnyezeti érzékenység kifejezést hasznalom, hogy
nyomatékositsam, mélyebb elkotelezédésre van mar sziikség.
frasomban a fenntarthatésaghoz kapcsolédé trendjelenségek-
kel foglalkozom és annak mai eldgazasaival, bemutatva, hogyan
lépett elé ellentrendbdl a fésodorba - elsésorban trendkutatdk
forrasaira hivatkozva.

A FENNTARTHATOSAG, MINT MEGATREND,
ES ANNAK TRENDKAPCSOLODASAI

A gazdasagokban és tarsadalmakban, tovabba a piaci folya-
matokban és a fogyasztéi magatartasban érvényesilé trend-
jelenségek komplexek. Megkiilénboztetlink kilonb6zé szin-
ten, id6étavon és kiterjedtségben érvényesiild trendeket. Ezek
kozott a megatrendek hosszu tavu hatdsaikkal és széles kiter-
jedtségtikkel hivjak fel magukra a figyelmet (Torécsik, 2011).
A trendek és ellentrendek, mint kozéptavon haté folyamatok
érdekessége, hogy a gyorsitas és lassitas dinamikajat hordoz-
zdk magukban. A fésodor mindig a gyorsuldst (ndvekedés,
hatékonysag, Uj technolégiak) jelenti, mig a lassitds irdnyaba
mutato ellentrendek inkdbb ezek ellensulyozaséra jottek létre.
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E jelenségekkel akkor is foglalkoznunk kell marketingesként, ha
egyébként nem érezziik azokat kdzvetleniil a bériinkén, csak
téliink fliggetlen, minket kézvetlenll nem érinté ,felhékként”
gondolunk azokra (Térécsik & Szlcs, 2021). E trendjelenségek
egyik meghatdrozé eleme és témakore a fenntarthatésag és
annak kihivésaira adott valaszok.

Torécsik Maria (2011) mint trendkutatd figyelmét is felkel-
tette a kornyezettudatossag terjedése: megatrend rendsze-
rében az 6koparadigma/ckosikk megatrendjét a mértéktelen
fogyasztas kdros hatdsait ellenstlyozé trendjelenségként hata-
rozta meg, ami elsésorban kisebb, jol lehatarolhatd, ugyanak-
kor mérhetd és vonzé fogyasztdi csoportok magatartasaban je-
lenik meg markansan. Elsésorban a LOHAS (Lifestyle of Health
and Sustainability) fogyasztok megjelenésével azonositottak a
trendet. E fogyasztdi csoport viszonylag kisebb, ambar jél azo-
nosithaté szegmenst képvisel, akik szdmara az egészségtuda-
tossadg meghatdrozo prioritdst élvez, illetve akikre egy viszony-
lag magas szintl kornyezettudatos értékrend és magatartas is
jellemz6. Nem elhanyagolhaté szempont, hogy ez a csoport
hajlandé és szivesen is fizet magasabb arat a kérnyezetbarat
termékekért (Torécsik, 2017; Szakaly, 2015). A fejlett orszagok-
ban aranyuk akar 25-40%-os is lehet, Magyarorszagon 16%-ra
becsilték (Impetus Research, 2020). Amellett, hogy inkdbb jél
lehatérolhatd fogyasztoi csoportokhoz kapcsolddik, Tordcsik
(2017) azt is kiemelte, hogy az 6kogondolkodas inkdbb a nékre
jellemzd, és elsésorban a néi értékek elétérbe keriilésével valt
lathatéva a tarsadalmakban. Ugyancsak sajatja a kdrnyezeti
érzékenységre mutatd trendjelenségeknek, hogy leginkabb a
gyorsitds irdnydba mutaté trendek ellentrendjeként kerilt azono-
sitasra (pl. lassitds, lokalitas, lemondds, 6koparadigma, a vidéki
életidillje, természetes orvoslas) (Torécsik & Szlics, 2021), vagyis
inkabb a lassitas irdanyaba mutaté jelenségek ezek, amik ugyan
egyre erésodnek, ugyanakkor sosem vélnak igazan dominans-
sa egy-egy piacon, megmaradnak a niche piaci kategéridban.
Tobb folyamat és jelenség azonban arra enged kdvetkeztetni,
hogy ez a fajta 6kogondolkodas idével kibujt az arnyékbdl
és olyannyira megerdsddott, hogy akar arrdl is beszélhetiink,
hogy a fésodrést is meghatarozza.

A Zukunftsinstitut (2023) megatrend rendszerében a
fenntarthatésag szellemisége az Uj Okolégia (Nem Okologie)
megatrendként jelenik meg: e megatrend olyan értékeket
foglal magaban, ami minden aspektusban valtozast hoz, tehat

alapvetéen alakitja 4t a gazdasagokat, a tarsadalmakat és a
véllalatokat. Ehhez kapcsolédéan egyre tobb piaci megoldas,
hivoszé terjedt el, amikhez mindig Ujabbak tarsulnak: bio, no-
vényi alapu megoldasok, vegan, zero (low) waste megoldésok,
mianyagmentesség, illetve annak helyettesitéi, minimalizmus,
a fogyasztas csokkentése, Ujrahasznositas, a hasznalt termékek
Uj élete mind ide sorolhat6, dinamikusan terjednek a zold tech-
nologiak, sét, az olyan gazdasagi fogalmak is egyre tébb kove-
t6t vonzzanak, mint a koérforgasos gazdasag, kék gazdasag. A
szakérték olyannyira meghatarozé megatrendként tartjak sza-
mon afenntarthatésagot (Uj 6koldgiat), hogy egyrészta 2020-as
évek legmeghatarozobb eréjének tartjdk, masrészt azt is varjak,
hogy hatésara Uj alapokra helyezédik a névekedés és a verseny
gondolatisaga, és mennyiségi helyett mindségi szemlélet fog
elterjedni a véllalati gondolkodasban és a piacok logikajaban.
Ezt engedi aldtdmasztani, hogy az Eurdpai Unid felmérése
szerint az emberek legnagyobb aranyban az éghajlatvaltozast
tartjak az EU el6tt 4ll6 legnagyobb globdlis kihivasnak (Europe-
an Commission, 2022). Az Eurépai Unié kérnyezetvédelemmel
kapcsolatos vallalasai, az, hogy 2050-ig a kontinensek kozott el-
sOként tervezik elérni a klimasemlegességet, varhatéan szdmos
kornyezetvédelmi szabdlyozast, szigoritast fog magaval hozni.
A természeti eréforrdsok sztikdsségét a McKinsey (2017) is a ha-
rom legmeghatérozébb kihivasok kozé sorolta.

A fenntarthatésaghoz kapcsolodé hivészavak érdekessége,
hogy amellett, hogy id6rél idére Ujabb réspiaci trendek alakul-
nak, egyre szélesebb témegeket eléré eldgazasokat is azono-
sithatunk. JOl példazza ezt a terjedési tendenciat a vegansag
jelensége is. A vegén étrendet fogyasztok viszonylag alacsony
aranyt képviselnek az egyes orszagokban, a kapcsol6dé piaci
megoldasokkal azonban ennél sokkal szélesebb fogyasztoi ko-
zeg érhetd el. Nagy-Britannidban 2022 decemberében 2%-ra
mérték a vegan/novényi étrendet kovetdk aranyét a teljes lakos-
sagon belil (Raven, 2022). E viszonylag sz(ik szegmens mellett
azonban létezik egy sokkal nagyobb is: azoknak az arédnyat, akik
a novényi alapu étrendre valamilyen médon tudatosan tore-
kednek, mar a 90-es években is 40%-ra becsiilték (Baker et al.,
2002). Hasonlé eredményre jutott az Euromonitor International
(2022) is. Kutatasaik szerint a hiselhagydk az egyik legnagyobb
fenntarthatésagi fogyasztoi csoportnak tekinthetd globalisan.
Vildgszerte 6tbdl kozel két fogyaszté keriili a his fogyaszta-
sat, és foként a fels6foku végzettségu, biztos anyagi hattérrel
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rendelkezé millenniumi generécié tagjai korébdl keriilnek ki.
A vegansag trendje tehat a fogyasztdk széles korének érinti vala-
milyen médon a hétkdznapjait. Nem csoda, hogy a hushelyette-
sit6 termékek esetén a hagyomanyos valtozatokhoz hasonlitjak
a termékek fogyasztasi élményét (lasd az IKEA ndvényi golyd
termékének kommunikacidjat). A zero waste hasonlé mdédon
jellemezhetd: amig csak egy rendkivil szlik szegmens épiti bele
életmddként a mindennapjaiba a hulladékmentességet, addig
a csomagolast mell6z6 megoldasok széles kdrben terjednek. A
piaci sulyandl fogva ma mar réspiacinak egyaltaldn nem mond-
hato online szupermarket, a kifli.hu kinalatdban is megtaldlhaté-
ak olyan élelmiszerek, amik betétdijas livegben vésarolhatéak
meg. A Spar pedig azzal tett a manyaghulladék csokkentésé-
ért, hogy az elsék kozott vezetett be Ujhasznosithato tasakokat,
amiket kenyerek és zoldségek vasarlasahoz ajanl.

Fontos megjegyezni, hogy a fenntarthatésag fontossaga
ma mar nem mérheté a kdrnyezethatékony termékek maga-
sabb arainak medfizetési hajlandésagaban. Neulinger (2022)
arra hivja fel a figyelmet, hogy a jol képzett, magas jovedelmd,
arprémiumot is megfizetni hajlandé csoportok mellett létezik
egy masik jelentés csoport is, amelyik vasarlasait a takarékos-
sdgi motivacié hatarozza meg, ugyanakkor a fenntarthatésag
szamukra is fontos. A BCG (2022) szintén arra hivja fel a figyel-
met, hogy a fenntarthatdsagi megoldasok potencialis piaca
sokkal nagyobb, mint azon fogyaszték szegmense, akik haj-
landdak magasabb arat fizetni a kérnyezetbarat megoldaso-
kért. Globalis kutatdsuk szerint a fogyaszték 60%-a végez mar
valamilyen kdrnyezettudatos magatartast a haztartasi felada-
tokhoz kapcsoldéddan, ugyanakkor csak 7%-ot tesznek ki azok
a fogyasztok, akik hajlanddak arprémiumot fizetni a kdrnyezet-
bardt termékekért.

A fenntarthatésaghoz kapcsolédd fogyasztdi magatartds
trendek terén nemcsak a kereslet eltolédasat varhatjuk. A Trend-
watching (2023) aktudlis trendjei koziil az Unconsumed trendje
arra hivja fel a figyelmet, hogy a féktelen fogyasztas egyre tobb
ember szamara okoz lelkiismeret-furdalast. Ezek a fogyasztok
egyre tudatosabb fogyasztasi médokat fognak alkalmazni (el-
halasztas, csokkentés, Ujrahasznélat), amik nemcsak a fogyasz-
tas kéros hatdsait csokkentik, hanem ki is iktatjadk megszokott
fogyasztasi szokasaik egy részét. A fogyasztasrdl vald lemondas
(Torécesik & Csapd 2021) torténhet kdrnyezeti, egészségi meg-
fontolasbdl, vagy akar tarsadalmi értékek mentén.

A fentiek alapjan fontos 6sszefliggés, hogy a zold gondola-
tok ellentrendbdl indultak és kezdtek kibontakozni, ugyanak-
kor mara szamos olyan eldgazasa, Ujfajta jelensége és szélese-
dé bazist eléré gyakorlata figyelhet6 meg e trendjelenségnek,
ami alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a réspiacokon tul
széles tomegeket képes elérni, beéplilve a fogyasztok minden-
napjaiba, ezért fellilvizsgalhat6 az ellentrendisége, és inkabb
mint fésodort alakité trendként, megatrendként javasolt az
értelmezése.

A VALLALATI FELELOSSEGVALLALAS
TRENDJEI

Ebben a tanulmanyban nincs lehet&ség arra kitérni, mekkora a
vdllalatok feleléssége a fenntarthatosag elérésében vald egyiitt-
mikodésben, sajat folyamataik fenntarthatobba tételében. Ehe-
lyett a trendeknek azon két iranyat mutatom be, amik ravilagi-
tanak a fogyasztoi magatartastrendekbdl 1atszédo elvarasokra.
Az egyik irdny szerint a fenntarthatésdg nem egy extra
termékelény, ami hattérbe szorithat mas fogyasztoi szempon-
tokat, példdul a j6 arak igényét. Az Euromonitor International
(2022) adatai szerint az inflacié id6szaka széles korben felers-
sitette a fogyasztékban a takarékoskodasra valé térekvést, el-
sédlegessé valt az ar a dontési szempontok kozott. Ugyanak-
kor mas elényokrél sem szeretnének lemondani: a fogyasztok
a mindséget, a funkcionalitast, és a kornyezetbaratabb meg-
oldasokat is jo aron szeretnék beszerezni. Ezért a kdrnyezet-
barat megoldasok nem lehetnek dragabbak a hagyomanyos
véltozatokhoz képest. A Kantar (2022) globalis kutatasa ugyan-
csak arra hivja fel a figyelmet, hogy a fogyaszték magas ara-
nya hajlandé a kdrnyezetbarat termékek elhagyésara és az ol-
csObb valtozatra vald valtésra az elérhet6 arelénydk miatt. Az
élelmiszervasarlas soran a fogyasztok minddsszesen 17%-a all
ki az inflacios idészakban is a kdrnyezetbarat termékek mellett,
23% pedig mar véltott is, illetve tovabbi 60% varhatdéan véltani
fog a jovében. A j6 drak mellett a kényelem szerepe is emlitést
érdemel. A Trendwatching (2023) Solace as a Service trendje
a kényelem Uj aspektusainak el6térbe helyez6dését vetiti
elére. Egyre inkabb nyilvanvaléva valik, hogy azt a kényelmi
faktort, amit a piacgazdasagok és a fogyasztok kegyeiért ver-
sengé markak alapelvarassa tettek, a jovében kisebb kornye-
zeti és tarsadalmi koltséggel kell nyujtaniuk a vallalatoknak.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

109



110

Ezért a véllalatoknak olyan kényelmi megoldasokat kell kidol-
gozniuk, amelyek nem jérnak karos mellékhatassal. Es forditva
is igaz: a fogyasztok a kdrnyezetbarat megoldasok esetén sem
akarnak lemondani a kényelemrél (markeitngweek.com, 2020).

A Trendwatching (2023) aktudlis trendjei arra is ravilagi-
tanak, hogy a maérkaknak cselekvének kell lennilk. A Brand
Being trendje arra hivja fel a figyelmet, hogy a mai hiper-tur-
bulens versenyben, az egyre inkabb értékkdzpontu fogyasztéi
elvarasokban az autentikussdg mar nem garantélt a kiemel-
kedésre. A fogyasztok azokat a markdkat fogjak értékelni, és
azokhoz lesznek lojélisak, amelyek valédi el6relépést tesznek
a tarsadalmi és kornyezeti valtozasok terén, és megoldasaik-
kal képessé teszik a fogyasztdkat is, hogy ugyanezt tegyék.
A State of Place trendje pedig a lokalitas tovabbi erés6désé-
vel szamol. E szerint az emberek azt fogjak varni a markaktol,
hogy nemcsak képviseljék a helyeket, ahol mikédnek, hanem
tegyék azokat fenntarthatobba és jobba is.

Az el6zbek szerint a vallalatoktdl valédi elkotelezettséget
varnak a fogyasztok. A fogyasztéi magatartastrendek alapjan
azok a vallalatok lehetnek sikeresek a jovében, amelyek ugyan-
azokat az el6nyoket adjdk a fenntarthat6 termékekkel, mint a
hagyoményos termékek esetén: legyenek versenyképesek az
arak és a kényelem terén is. Az értékek felvallaldsaban sem
elég mar annak kommunikalasa: aktiv fellépést, és lokalis kor-
nyezetiik jobba tételét varjak a markaktdl a fogyasztok.

OSSZEGZES

A tanulmdny annak a kérdését vetette fel, hogy a marketing
szakma empatikus kozelitésében a fenntarthatésdg egyre na-
gyobb szerepet kell, hogy kapjon. Ez a szerepndvekedés azt is
felveti, hogy a téma akar arra is megérett, hogy a melléksodor-
bol a fésodorba lépjen eld.

A fogyasztoi magatartds valtozasaival foglalkozo trendér-
telmezések a fenntarthatésagot mint ellentrendet értelmez-
ték. A fentiekben arra tettem kisérletet, hogy bemutassam, a
fogyasztdi magatartasvaltozasokban a fenntarthatosagi szem-
pontok a niche szegmenseken tul szdmos olyan eldgazassal
rendelkeznek, amelyek mér széles fogyasztoi rétegek minden-
napjait befolyasoljak. Ezen felll a vallalati gyakorlattal kapcso-
latos Uj elvarasok is vildgos irdnyt mutatnak: egy fenntarthato
terméknek minden mas termékszempontban is meg kell

felelnitik a mai fogyaszté elvarasainak: tobbek kozott az drak
és a kényelem tekintetében. Emellett azok a markéak, amelyek
a fogyasztok elismerésére vagynak, aktivan kell tenniiik a tar-
sadalom és kornyezetiik jobba tétele érdekében. Elérkeztiink
tehat abba a korszakba, amikor mar nem elegendéek a kis [é-
pések, hanem csak valodi elkotelezédéssel tudnak a markak
az egyébként egyre tudatosabb és egyre tobb informacidval
rendelkezd fogyasztd elvarasainak megfelelni.
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